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Resumo

A telenovela ocupa maior parte do hordrio nobre na programacdo generalista sendo,
igualmente, o produto televisivo que angaria mais audiéncias televisivas diariamente.
Com as praticas e hibitos de consumo televisivo, decorrentes de uma era dos media, em
que o telespectador € mais independente e a audiéncia mais fragmentada, torna-se
interessante perceber a evolucdo da audiéncia do formato telenovela. Quem é, atualmente,
o publico fidelizado a este formato ficcional, bem como perceber e identificar as
preferéncias e os padrdes de consumo relacionados com o visionamento da telenovela.
Os objetivos deste trabalho sdo, assim, compreender, através dos dados de audiéncia, o

que dizem os niimeros sobre o publico do formato telenovela em Portugal.

Palavras-chave: televisdo, media digitais, telenovela, audiéncia, habitos de consumo

televisivo.



Abstract

The telenovela occupies most of prime time in general television programming and is the
television product that gathers more television audiences daily. With the practices and
habits of television consumption present in an age of the media, where the viewer is more
independent and, consequently, results in a more fragmented audience it becomes
interesting, therefore, to observe the evolution of the audience of the telenovela format.
Who is the audience loyal to this fictional format currently, as well as perceiving and
identify the preferences and the consumption patterns related to telenovela's viewing. The
objective of this work, it is, therefore, to understand, through the audience data, what the

numbers can say about the audience of the telenovela format in Portugal.

Keywords: television, digital media, telenovela, audience, habits of television

consumption.
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Introducao

A telenovela cativou de imediato a aten¢do do publico desde o seu aparecimento em
Portugal, na década de 70 do século XX. Este produto ficcional televisivo €, desde entdo,
0 programa que consegue angariar mais audiéncia diariamente na televisdo generalista’',
ocupando maioritariamente, o hordrio nobre dos canais generalistas portugueses. Este é
também o produto de ficcio onde se investe mais a nivel da produgdo audiovisual
nacional e que obtém, por sua vez, um maior investimento publicitdrio. Existe, deste
modo, uma forte ligacdo entre o publico portugués e as telenovelas, desde o seu

aparecimento até a atualidade.

Vivemos numa era de crescimento digital que tem influenciado substancialmente o
panorama medidtico atual. O mercado televisivo ndo € exce¢do e a televisdo continua a
reinventar-se através de novas plataformas, com a exibi¢c@o de contetido televisivo através
de outros dispositivos eletronicos, possibilitando novas formas de consumo. Perante esta
nova era da televisdo a relagdo entre oferta e o consumo altera-se inevitavelmente. Esta
passa a ser adaptdvel ao ritmo didrio de cada individuo e a satisfacdo dos seus gostos
pessoais. O telespectador é mais independente, vé o que quer, quando quer e onde quer.
As audiéncias dividem-se, cada vez mais, entre um maior numero de canais televisivos,
plataformas e dispositivos eletronicos. Deste modo, é possivel ter acesso a contetido de

entretenimento, televisivo ou nio, de forma instantinea e on demand.

Perante a mudanca da oferta televisiva espera-se uma altera¢do nas praticas de consumo
e uma migracao das audiéncias de televisdo para os media digitais. Desta forma, espera-
se igualmente que o publico da telenovela migre para plataformas digitais, para assistir a
telenovela, através de outros meios e dispositivos, o que podera levar a descoberta de
outros contetidos e formatos. Assim, torna-se interessante compreender a evolugdo da
audiéncia da telenovela em Portugal. Saber quem estd por trds do sucesso do produto
televisivo, quem € o publico que continua a acompanhar as estdrias e as narrativas
diariamente, quem € o verdadeiro telespectador da telenovela em Portugal e as alteracdes
verificadas, no que diz respeito a sua composi¢ao, ao longo dos anos. Embora sejam as
geragOes mais velhas, tradicionalmente, a estar mais ligadas ao consumo de televisdo e
ao consumo do formato telenovela, de acordo com os dados apresentados no estudo “As

novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal” (ERC-FCH/UCP-Gf{K, 2016),

! Torres, Eduardo C. (2016). Telenovela, Indistria & Cultura, Lda. Fundagdo Francisco Manuel Santos.



90% dos portugueses dos 15 aos 55 anos veem televisdo e 50% dos mesmos veem
telenovelas. Existe, portanto, um paradoxo, que € necessdrio desmistificar, pois de acordo
com este estudo, de 2016, ndo sdo apenas as geracdes mais velhas que tém interesse em

consumir este formato.

Para compreender quem € o verdadeiro publico da telenovela em Portugal, a sua evolugdo
ao longo do tempo e quais os padrdes de consumo do mesmo, realizimos um estudo
aprofundado e extensivo a partir de dados de audiéncia da telenovela dos canais abertos
generalistas portugueses, ao longo de cinco anos, de 2013 a 2017. A escolha destes anos
prende-se com o facto de ser o inicio da medi¢ao de audiéncias televisivas por parte da
GfK e por conveniéncia, pois o estdgio terminou no inicio do ano de 2018, tendo, deste

modo, acesso a todos os dados do ano de 2017.

O presente Relatério de Estdgio encontra-se dividido em sete capitulos. O primeiro
capitulo debruca-se sobre o formato telenovela, a sua origem, a sua evolu¢do como
formato e o seu desenvolvimento ao longo do tempo a nivel internacional e nacional.
Comecamos por descrever o processo de evoluciao das narrativas populares, que passam
pelos diversos meios de comunica¢do e que culminam na televisao: desde o folhetim,
passando pela fotonovela, radio novela, soap opera e, terminando, no aparecimento da
telenovela. Define-se assim a telenovela e as suas principais caracteristicas (Ortiz, 2001;
Torres, 2012; Rodrigues, 2015). Num segundo momento, € retratado o aparecimento da
telenovela em Portugal. O modo como este formato foiacolhido na cultura portuguesa e
como se tem desenvolvido ao longo do tempo. Aborda-se, igualmente, a evolucido da
televisdo em Portugal, o inicio da produgdo nacional da telenovela e a evolucido da
industria audiovisual portuguesa que se tem ancorado, em parte, na telenovela, devido a
preferéncia dos portugueses por este formato (Cunha 2003; Cunha, 2011; Ferreira, 2015;
Torres, 2016).

O Capitulo 2, por sua vez, incide sobre os estudos de audiéncias. Come¢amos por
introduzir as nogdes principais relacionadas com a medi¢do de audi€ncias. Assim, sdo
explicados os conceitos principais para a compreensdo da medi¢do de audiéncias, a
evolucdo do conceito de audiéncia e os desafios presentes no campo de audimetria devido
aos novos consumos televisivos (Livingstone 2007; Dayan, 2006; Napoli, 2011). De
seguida, explicamos como foi medida a audiéncia de televisdao em Portugal ao longo dos
anos até aos dias de hoje. Por fim, abordamos a relagcdo entre a telenovela, o publico e a
audiéncia, tanto a nivel internacional, como a nivel nacional, com especial enfoque no

2



caso portugués. Referimos ainda vérios estudos de rececio que t€m sido elaborados sobre

a telenovela (Lopes, et al., 2002; Policarpo, 2006; Sousa, 2012; Ferreira, 2014).

E no terceiro capitulo que introduzimos a meméria descritiva do estdgio. Comecamos por
apresentar a empresa onde se realizou o estagio, a GfK Portugal, e de seguida as func¢des
e principais tarefas efetuadas. No Capitulo 4, expomos o modelo metodolégico da
investigacdo. Enunciamos os objetivos da investigagcdo, a pergunta de partida, as questdes
de investigacdo, as hipéteses de investigacdo e, por fim, os dados da audiéncia da

telenovela em anélise.

No Capitulo 5 é realizada uma contextualizacdo do objeto de estudo. Assim, € elaborado
um enquadramento da televisdao em Portugal nos anos analisados, de 2013 a 2017, no qual
se analisa a audiéncia da televisdo aberta e da televisdo por cabo em Portugal. E também
efetuada uma andlise detalhada do formato telenovela na televisdo aberta em Portugal,
que engloba a contabilizacdo de titulos nacionais, importados ou coproducdes, assim

como o fop cinco das telenovelas com mais share e rating em cada ano analisado.

No Capitulo 6 apresentamos o estudo empirico. Neste sdo apresentados os dados
resultantes da pesquisa de audi€ncia da telenovela nos canais generalistas da televisao
portuguesa, no quinquénio em andlise, de 2013 a 2017. Os dados, em valores percentuais
de share de audiéncia, sdo apresentados sob a forma de graficos e quadros sendo estes
analisados e interpretados estabelecendo ligagdes com outros estudos que consideramos
relevantes. No Capitulo 7 validamos ou invalidamos as hipéteses de investigagdo,
interpretando e retirando conclusdes a partir dos valores apresentados no capitulo
anterior, tendo em conta o enquadramento tedrico, bem como, outros estudos relevantes

nesta matéria.

Por fim, apresentamos a conclusdo da nossa investigacao, os objetivos alcancados através
da mesma, respondemos a pergunta de partida, as questdes de investigacdo e terminamos
com propostas futuras de trabalho dentro da area da audiéncia da telenovela e dos novos

consumos dos media.

Com este trabalho pretendemos compreender, através dos dados de audiéncia, o que
dizem os nimeros sobre o publico do formato telenovela em Portugal: quem € este
publico, quais os padrdes de consumo associados ao formato e qual a sua evolucdo ao

longo dos anos em analise.



Capitulo 1 - O formato telenovela

1.1. A telenovela: origem e evoluciao do formato

A telenovela, de entre a variedade dos conteudos televisivos, destaca-se como um
formato de grande impacto sociocultural, sendo identificada como um dos maiores
fenémenos de popularidade dentro dos géneros televisivos a nivel mundial (Barker, 1997,
Paixdo da Costa, 2001). Pumarejo (1987) vai mais longe e considera a telenovela,

enquanto género narrativo, o mais popular da histéria da humanidade.

De facto, este género narrativo que caracteriza telenovelas por todo o mundo, ndo surge
a partir do aparecimento do primeiro ecrd televisivo, nem tdo pouco, das primeiras
emissoOes de radio. O tipo de narrativa que caracteriza as telenovelas hoje em dia € uma
narrativa que existe hd milhares de anos, muito anterior ao aparecimento da televisao

(Torres, 2016:12).

Apesar da telenovela, nos dias de hoje, ser um formato com vérias especificidades e
representada em vdrias partes do mundo de diversas formas, podemos, no entanto, notar
a sua familiarizagdo com caracteristicas narrativas dos contos drabes As Mil e Uma Noites.
Coletanea de contos em arabe compilada a partir do século XI, que tinha como principais
caracteristicas narrativas a sua longa duragdo, com muitas personagens e a
impossibilidade de ser consumida somente num dia (Torres, 2016:12). Deste modo,

estamos perante uma

“narrativa seriada de uma trama central que se conecta com tantas outras
historias (...), que se interrompe apenas em momentos de elevada tensdo. Sao
os recursos a este modelo narrativo que acabaram por ser perpetuados no
género mais popular da televisdo portuguesa, as telenovelas.” (Ferreira, 2015:
44).

Os pilares da telenovela comecaram a ser formulados na antiga Idade Média,
nomeadamente no século XI. Neste periodo, as estérias eram lidas e interpretadas em
Saraus e, geralmente, em encontros da Corte. Igualmente, na época renascentista, entre
meados do século XIV e o fim do século XVI, este tipo de narrativa surge em obras
literdrias, em especial na obra de Giovanni Boccaccio (1313-1375), o Decamaron,
conjunto de cem estorias contadas por um grupo de dez pessoas que para sobreviverem a

Peste Negra se refugiaram numa casa de campo (Rebougo, 2009).

Assiste-se a uma evolugdo natural desta narrativa que vai dar origem, no século XIX, ao

aparecimento do folhetim. De modo a percebermos o conceito de telenovela é necessario



compreendermos, igualmente, o conceito de folhetim. Existe um consenso entre
estudiosos que a telenovela tem a sua verdadeira origem nos folhetins do século XIX
(Ortiz et al., 1991; Martin-Barbero, 2003; Torres, 2008; Rebougas, 2009; Torres, 2012;
Ferreira, 2015; Rodrigues, 2015; Lopes, 2015; Torres, 2016;). O folhetim € considerado
uma versao moderna das narrativas populares, este transporta consigo semelhancgas no
modo de contar histérias, caracteristicas estas, que permanecem nas narrativas populares
h4 milhares de anos. Assim, Costa (2000; apud Ferreira, 2015:44) vé€, no modelo do

folhetim, “a transicao das narrativas seriadas para o ambiente da industria cultural”.

“... o folhetim se caracteriza pela narrativa ficcional em série, principalmente
de histérias melodramadticas ou de aventura e ag¢do, que se interrompe somente
em um ponto de elevada tensdo, adiando assim, o desfecho da histéria.”

O folhetim surge no dia 19 de junho de 1842 e trata-se de uma criacdo literdria da
imprensa didria, os jornais. Neste dia, comegou a ser publicado o folhetim de Eugene Sue,
Os Mistérios de Paris, no Journal des Débats (Torres, 2012). O autor afirma que foi um
sucesso imediato e que a narrativa da historia ia sendo construida a partir das rea¢des do
publico, “como se o folhetim se escrevesse a si mesmo” (Torres, 2012:1). Tal era possivel
porque o escritério de Eugeéne Sue estava aberto a receber cartas dos leitores, o que
promovia uma constante interatividade entre a construciao da histéria e as opinides do

publico (Rodrigues, 2015).

Devido ao sucesso do folhetim, o mundo rendeu-se a este género literdrio. Apresentado
por capitulos melodraméticos, no rodapé de cada edi¢do didria do jornal, acabou por se
tornar num fenémeno de expressdo mundial. Em todo o mundo eram publicados
“Mistérios” e Portugal ndo foi exceg¢do, em 1854, Camilo Castelo Branco escreveu os

Mistérios de Lisboa (Torres, 2012).

O sucesso do folhetim era também transversal junto das diferentes classes sociais e
detinha, acima de tudo, uma natureza democratica, pois conseguia chegar a todos de igual
forma. O objetivo principal era obter um maior impacto junto do publico de modo a
aumentar as vendas do jornal. Para que tal acontecesse, era necessario que nestes
melodramas literarios estivessem representadas as diferentes classes sociais, dos mais
ricos aos mais pobres, e que houvesse na narrativa uma ponte entre estes dois mundos,
para que a sociedade estivesse espelhada no folhetim. Assim, difundir os interesses de
todos para agradar ao maior nimero de pessoas. Trata-se de um processo para apelar as

massas populares de modo a difundir o jornal (Torres, 2012).



Os autores estavam sujeitos a uma série de regras e exigéncias aquando da escrita do
folhetim. Regras determinadas e impostas pela imprensa. Deste modo, os autores do
folhetim encontravam-se submetidos as regras da industria de massas no primeiro
exemplo das industrias culturais. Era necessdrio criar um processo de fidelizacdo do
leitor, uma forma de tornar a histdria envolvente, com pontos de suspense no final de cada
capitulo para levar a compra do jornal no dia seguinte. Deste modo, a imprensa detinha
algum poder sobre a forma, estilo e os conteidos mais apelativos das histérias para os

leitores. Logo, o folhetim estava feito para agradar as massas (Torres, 2012).

Com o principal objetivo de agradar o publico leitor, a constante interacio entre este € o
autor era crucial para que as vendas persistissem. Alguns autores “alteravam a narrativa
de acordo com as sugestoes dos leitores.” (Torres, 2016:13). Segundo Rodrigues (2015),
¢ através da interagdo com os leitores que se produz a magia do folhetim. O autor compara

este facto a atualidade, como a atencdo que os marketeers e as estagdes de televisao

prestam ao share de audiéncias da telenovela.

Devido a continua e intrinseca interac@o entre os leitores e autores e a representacao das
ideias do publico no folhetim, pode dizer-se que este ganha uma expressao sociocultural.
O folhetim espelhava a cultura de cada pais e, embora publicado num jornal, ganhava
uma dimensao oral e social quando era “lido em voz alta por grupos populares nas ruas e

tascas, e nas salas por familias burguesas.” (Torres, 2016:13).

“Ninguém pode entender o século XIX portugués se ndo sentir a comodidade
e a dissipagdo da sua vida no rodapé de jornal chamado “folhetim”. Mais do
que um género literdrio ou modo tipografico de acomodacio da escrita, o
folhetim era uma auténtica forma social, um lugar onde podemos surpreender
0s nossos avos e bisavos em flagrante delito de convivio.” (Nemésio, 1950:5
apud Rodrigues, 2015:16).

Existem tracos e caracteristicas na narrativa do folhetim que sdo muito proprias deste tipo
de romance. A organizacdo em episodios, criando a necessidade de regressar ao texto, é
uma das caracteristicas mais marcantes do folhetim e €, igualmente, uma estratégia
empresarial deste medium no século XIX. O folhetim também se distingue de outras
narrativas devido a multiplas complicagdes do enredo assim como o alongamento do
tempo, as analepses, o facto de o espaco estar disperso em inimeros cendrios e multiplas
personagens representativas de vdrias classes sociais. Também estdo presentes, nesta

narrativa folhetinesca, os momentos de suspense por resolver até um préximo capitulo ou

mesmo até ao desenlace final da estéria. No entanto, o que se pode considerar na



caracteristica do folhetim que mais o distancia de outras narrativas literdrias é o seu

género melodramaético (Torres, 2012).

O melodrama € visto por Brooks (1995), ndo tanto como um género, mas sim como um
modo de expressao artistica, que se caracteriza pelo excesso e pelo alto teor dramdtico. O
melodrama e este conjunto de convencdes dramdticas, ndo se aplica apenas ao folhetim,
mas também ao teatro, aos romances e, anos mais tarde, as obras cinematograficas e
televisdo. O melodrama, segundo Torres (2012), é uma ferramenta da inddstria cultural
talhada para agradar ao “grande publico”. No entanto, por falta de meios econdmicos as
classes sociais mais baixas nio tinham acesso as obras artisticas, como por exemplo o
teatro. De igual modo, essas mesmas classes, devido a elevada taxa de analfabetismo
também nao tinham acesso ao folhetim, o que era muitas vezes ultrapassado através das
leituras coletivas de cada capitulo, problema que diminuiu com o aparecimento do

folhetim radiofonico.

A partir do aparecimento da radio e, particularmente, da sua afirmacdo como meio de
massas, o folhetim € adaptado para as ondas hertzianas, e inicia-se assim um processo de
remediacdo do folhetim. Segundo Bolter & Grusin (2000:273) remediacdo é o termo
usado para explicar a forma como os media renovam, melhoram e retificam as formas
dos media anteriores. Pode dizer-se que este processo de remediacao ja existia antes do
aparecimento da rddio, pois em alguns casos o folhetim era publicado em formato livro,
depois de terminar no jornal, ou mesmo em adaptagcdes visuais através de obras
cinematogréficas. No entanto, com a chegada do folhetim a rddio, primeiramente nos
EUA, e depois por todo o mundo ocidental, iniciou-se um processo de remediacdo do
folhetim que salta da rddio para a fotonovela e depois para a telenovela. (Bolter & Grusin,

2000).

O folhetim na radio, ou o teatro radiofénico em Portugal, comeca com uma forte ligagdo
direta a industria de detergentes e produtos de higiene e beleza, pois estas marcas e
produtos patrocinavam os programas de radio, pelo que acaba por ficar conhecido como
“soap opera” nos EUA, ou seja, 6pera de sabdao. No entanto, Torres (2016) afirma nio
haver qualquer ligacdo com a dpera, mas que € apenas comparado, pois, assim como o
folhetim radiofénico, trata-se de um conteido com uma forte carga melodramatica e

romantica.



A soap opera, idealizada nos EUA, nomeadamente na década de 1930, foi difundida nas
radios americanas com o principal objetivo de aumentar as vendas dos produtos que
patrocinavam esses programas e alastrar-se pela américa-latina, acabando assim por
surgirem as radionovelas, uma adaptacio do género soap opera americano, que tem o seu
inicio em Cuba e que, de seguida, sdo exportadas para o resto do continente. Mais do que
um programa de entretenimento, a radionovela € vista como uma estratégia de propaganda

para a venda e comercializa¢do de produtos (Ortiz, 2001).

Em Portugal, depois do sucesso dos folhetins, produziram-se folhetins radiofénicos a
partir de 1954 até 1974. Para além dos folhetins surge igualmente em Portugal uma
adaptacdo das versdes latino-americanas da soap opera, a designada radionovela. As
novelas radiofénicas tiveram muito sucesso em Portugal, mantendo sempre um forte teor
melodramatico, e estavam muito ligadas a um publico maioritariamente feminino que era
aliciado pelas estorias romanticas e melodramaticas, como € o caso da radionovela

Simplesmente Maria, um sucesso nos anos 70 (Torres, 2012).

Cunha (2011) afirma que apds a Segunda Guerra Mundial os meios de comunicagdo
tentaram difundir narrativas populares, de forma a massificar a oferta e criar uma cultura
de gosto sobretudo junto do publico feminino, cujo papel no seio familiar e no lar
comecava a ganhar novos contornos, devido as alteracdes que se comecavam a manifestar
na sociedade’. Ndo obstante, Torres (2012) assegura que os folhetins radiofénicos nio
visavam apenas a atencdo das mulheres nos EUA, pois seriados de banda desenhada
passam para a radio, e foi assim que surgiram os folhetins para criangas e adolescentes ao

final da tarde, momento em que este ptblico regressava a casa apds um dia de escola.

No entanto, o &xito do folhetim comeca por decair rapidamente devido ao aparecimento
da televisdo e, consequentemente, a versdo audiovisual do folhetim, a telenovela (Torres,
2012). A telenovela surge com a tentativa de adaptar os folhetins radiofénicos a televisao,
em meados dos anos 40, nos Estados Unidos da América. Ortiz (2001) considera mesmo
que a telenovela surge como um prolongamento da radionovela, acabando, no entanto,
por ndo obter grande preferéncia por parte dos telespectadores. Apds as vdrias

experiéncias que se revelaram um fracasso, ndo tendo obtido grande adesdo’ por parte do

2 A partir da Segunda Guerra Mundial a figura da mulher ganha novos contornos na sociedade ocidental.
Devido ao facto de os homens estarem na frente da batalha, a mulher deixa de ser apenas a “fada do lar”.
A mulher inicia um novo papel como trabalhadora e cabe a mesma satisfazer as necessidades do lar. As
mulheres, face a auséncia dos homens, passam a ter mais independéncia e a ter um papel de lider familiar.
3 Consultar glossério.



publico, produziram-se entdo as soap operas, feitas e criadas para a televisdo. Estas, por
sua vez, tornaram-se grandes fendmenos de popularidade e sdo consideradas “como um
dos primeiros géneros televisivos de maior persuasio e impacto, ndo s6 do ponto de vista

da popularidade, mas também de rentabilidade produtiva.” (Paixdo da Costa, 2001:8).

A telenovela, no meio latino-americano, surge inicialmente em Cuba, mas rapidamente a
ideia foi reproduzida por todo o mundo, tendo, em especial, uma maior expressao em
paises da América Latina como o México, Cuba e Brasil. Nestes paises o género e a sua
estrutura narrativa sao difundidos e sustentados pela cultura e também a partir da projecao
sociocultural a semelhanca do folhetim radiofénico. A telenovela, baseada nas
radionovelas e a semelhanca das mesmas, assegura a adesdo do publico ao novo género
ficcional através da publicidade, nomeadamente, procurando o patrocinio associado a
industria de produtos alimentares, cosméticos e de higiene. Assim, tal como os folhetins
radiofénicos, este género torna-se popular dentro de um publico predominantemente

feminino e doméstico, tanto nos EUA, pelo formato soap opera, como na América Latina

pelo formato conhecido por telenovela ou novela. (Paixao da Costa, 2001).

Segundo Paixao da Costa (2001:9), juntamente com os EUA e diversos paises da América
Latina, o Brasil ¢ “considerado um dos mais importantes e convictos dinamizadores do

género, da filosofia subjacente a estrutura narrativa do mesmo, e dos resultados

confirmados pela eficacia do dispositivo de producao”.

Este género ficcional, que detém, desde o seu inicio, uma grande expressdo nos paises da
América Latina, encontra no Brasil uma maquina produtiva que € quase responsavel e
progenitora daquilo que o autor Paixdo da Costa (2001) designa como um subgénero, a
“novela”, ou também nomeada, telenovela brasileira. A telenovela adota denominacdes
distintas nos diferentes paises onde é produzida e exibida. Este formato ficcional €
designado “novela” no Brasil, “culebron” nos paises de lingua espanhola e “soap opera”
nos Estados Unidos da América e no Canada. No caso nacional a principal fonte de
inspiracdo para as producdes portuguesas € a novela brasileira, sendo este o subgénero

que tem mais expressdo em Portugal.

O discurso narrativo da novela é semelhante aos das outras congéneres:

“Tal como as suas congéneres o discurso narrativo da “novela” assenta
nitidamente numa estrutura que se constréi a partir de intrigas repletas de
epis6dios dramatizados, onde elementos como heroinas fortes e virtuosas se



entrecruzam com vardes fracos e confusos, estranhas doencas, crises
repetidas.” (Paixao da Costa, 2001:10)

Apesar das nitidas semelhancas entre os varios subgéneros, compreende-se que, sendo
provenientes de diferentes e variadas culturas e paises, haja uma aculturacdo e
apropriacio do préprio produto ficcional, havendo assim diferencas que os distinguem. E
o caso do modelo narrativo que se diferencia desde o seu inicio entre os paises da América
Latina e dos EUA. A telenovela estd mais proxima do folhetim do que a soap opera norte
americana, pois detém histdrias definidas e com um final irrevogdvel que proporcionam
uma expetativa diferente ao telespetador. A telenovela latino-americana mantém de forma
mais excessiva as caracteristicas melodramaticas semelhantes ao género folhetinesco e
ao modo arabe de contar historias, fazendo uso do ‘gancho’ no final de cada capitulo para
conseguir captar a atencao do publico e levar a que este assista no dia seguinte ao desfecho
da histéria. Neste subgénero latino-americano da telenovela encontra-se representada a
cultura do quotidiano nos seus episddios, ou seja, existe uma aproximacao ao mundo real,
enquanto na soap opera cada episddio é parte do quotidiano das personagens, um mundo

visto como sendo ficcional. (Torres, 2012; Ferreira, 2015).

Para além das dissemelhancas evidentes a um nivel narrativo da prépria telenovela®,
existem também diferencas na rececdo do publico, da sua percecdo do contetido ficcional
de alto teor melodramadtico. No caso dos Estados Unidos da América, a soap opera segue
sobretudo o esquema da rddio, ou seja, a orientacdo para um publico maioritariamente
feminino e ocupando o hordrio da tarde, contrariamente ao que acontece no Brasil e em
Portugal, em que a telenovela foi selecionada como produto de exceléncia de atividade
televisiva. A novela € considerada nestes dois paises como um produto de hordrio nobre,
destinado a um publico familiar. Para este formato afluiram todas as atengdes, tanto a
nivel da melhoria de qualidade do produto, da producdo do mesmo, bem como, a nivel de

investimento financeiro (Ortiz, 2001:145).

4 As soap opera sdo produtos concebidos a pensar somente no publico feminino e de longa duragdo,
podendo levar décadas em emissdo com mudangas de elenco e recriando-se em vdrias temporadas; as
telenovelas, por sua vez, sdo produtos exibidos no horario nobre televisivo, deste modo, sdo dirigidas a um
publico mais familiar, um publico-alvo mais abrangente. O culebron a semelhanga da soap opera tem
apenas uma so intriga, forte e determinante, onde se baseia toda a estdria enquanto a telenovela tem mais
do que uma intriga, apresentando uma estéria principal mas com diversas intrigas, que se vado abrindo e
fechando. O culebron, aproxima-se mais do género melodramatico e as suas personagens sdo claramente
separadas entre os bons e 0os maus.
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Enquanto nos EUA foi o cinema a dar origem ao “star system”, coube as telenovelas na
América do Sul fazer com que os protagonistas das producdes do telefolhetim se

tornassem estrelas nacionais (Torres, 2012).

Nos primérdios da televisdao os programas eram exibidos em direto, sendo emitidos de
forma irregular e em pouca quantidade, pois ainda ndo existia uma estrutura de producao
organizada e adequada a este novo medium. No entanto, as producdes vao ganhando
alguma robustez, um estilo e caracteristicas proprias, € as telenovelas uma aproximacgao
ao género folhetinesco (Ortiz, 2001). O facto de, no inicio da telenovela, a producdo de
programas televisivos ser inconstante, fez com que este formato ficcional televisivo fosse
considerado um formato menor, devido a sua qualidade inferior em relagcdo ao cinema. A
qualidade das producdes do formato telenovela estd interligada com a melhoria e
profissionaliza¢do da equipa de producio e realizacdo. Sdo efetuadas divisdes de tarefas
dentro do processo de producio, criando o género de uma linha de montagem. Por vezes
o conhecimento era procurado e aprofundado noutros paises mais experientes no que diz

respeito a produgdo de contetidos ficcionais televisivos (Lopes, 2015).

O desenvolvimento da tecnologia foi indispensdvel para a melhoria deste contetido
ficcional televisivo e contribuiu para o sucesso do mesmo. Assim, 0S avangos
tecnolégicos fizeram com que o préprio produto melhorasse a sua qualidade através do
uso de equipamentos digitais, tais como camaras de alta definicdo, o uso de multiplas
camaras, de modo a garantir diferentes angulos numa cena, e uma edi¢do mais rica. Deste
modo, a melhoria de qualidade, ndo sé a nivel técnico, mas também a nivel da narrativa,
influenciou a legitimacdo da telenovela como um formato dramatirgico de qualidade.
Hoje em dia, através da evolu¢do do panorama audiovisual, até € possivel assistir as
telenovelas, bem como a toda a programacdo televisiva, em dispositivos mdveis como

tablets, computadores e smartphones (Lopes, 2015).

As telenovelas s@o consideradas como um produto de qualidade e de grande popularidade.
Deste modo, detém uma expressdo integrante na programacao televisiva de uma grande
fatia do mercado televisivo mundial, e a sua evolu¢@o ao longo dos anos tem vindo a ser
determinante para a consolidacdo de algumas politicas de programacao (Paixdo da Costa,
2001). O sucesso das telenovelas a nivel mundial € inegavel. Do Oriente ao Ocidente,
podemos assistir a evolugdo deste formato melodramdtico, que ganha a popularidade e a
fidelidade das audi€ncias e, consequentemente, conquista mais espaco nas grelhas de
programacgao.
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Segundo Torres (2016:14), apesar da telenovela ser descendente do folhetim e do teatro
radiofénico essa ligacdo perdeu-se a medida que o formato foi evoluindo. A telenovela e
o folhetim ji& pouco tém em comum. No entanto, é possivel encontrar algumas

caracteristicas estruturais tanto num como no outro, tais como:

“... a serializacdo e a apresentacdo diaria; a profusdo de personagens, com
presenca obrigatdria de um par romantico do principio ao fim, e a sua divisao
por niicleos familiares de vérios estratos sociais; existéncia de gancho ou
cliffhanger, um momento de suspense interrompido no final de cenas ou dos
episddios; evolucao improvdvel ou até irrealista de fios narrativos, mas, em
simultineo, uma grande preocupacio com o realismo e a verosimilhanca das
situacdes; presenga acentuada ou centrada em personagens femininas; ligacao
forte ao publico ou audiéncia; relacio umbilical com a inddstria medidtica em
que se insere”.

As cenas que eram raras nos anos 60, as externas, atualmente sdo quase vistas como
obrigatdrias. Em primeiro lugar porque existe uma tendéncia de realismo da telenovela e,
em segundo lugar, devido ao merchandising. A telenovela, por ser um programa de

tamanha popularidade e impacto, em alguns paises, € utilizada como um meio para

publicidade de produtos ou até mesmo de lugares (Ortiz et al., 1991).

A telenovela espelha cada vez mais a realidade. Por consequéncia, existe também uma
maior proximidade com o telespectador, pois ao serem inseridos simbolos da “realidade”,
apresenta situacdes da vida quotidiana, com as quais o telespectador se vai identificar.
Também o facto de serem apresentados ambientes que sdo familiares ao espectador,
principalmente nas cenas exteriores, vai estabelecer uma relagdo de maior proximidade
com o préprio conteido ficcional, assim como captar ainda mais a atencdo do

telespectador (Ortiz et al., 1991).

Segundo Maria Rita Kehl (apud Lopes, 2015), a evolucdo da narrativa da telenovela
apresenta-se em dois momentos: a inclusdo de temas realistas e, mais tarde, a adocao de
uma estética naturalista. Esta mesma evolucdo, tanto narrativa como estética, foi possivel
devido a evolucao técnica pela qual a televisdo passou ao longo dos anos. A autora afirma
que, mesmo depois de todas as evolucdes e transformagdes que se realizaram neste
conteudo televisivo, a estrutura basica da novela ainda mantém os tracos herdados do

melodrama. O que significa que o género melodrama € matriz do formato telenovela.

Apesar de todas as transformacgdes que a telenovela tem vindo a desenvolver durante anos,
esta ndo deixa de ser vista como um produto de segunda categoria. Esta conce¢ao advém

ja desde as percecoes dos folhetins e radionovelas que foram sempre vistos como produtos
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populares. Ou seja, produtos ndo eruditos e de pouca densidade intelectual e cultural. Esta
desvalorizacdo do formato telenovela pode estar associada, tal como Burnay (2005)
sugere, a escala de valorizagdo artistica criada por jornais e criticos. Nesta categoriza¢ao
o teatro surge em primeiro lugar, género dramdtico com um elevado peso cultural, de
seguida o cinema e, no fim da escala, surge a televisdo, sendo que os programas
informativos e documentais sdo de um maior reconhecimento cultural do que os

programas de fic¢do seriada, no qual estd inserida o formato telenovela.

Segundo Burnay (2005), existe preconceito em relacdo a qualidade dos programas de
televisdo e a desvalorizacdo social do formato telenovela pode estar relacionada com as

caracteristicas que sao dadas a televisdo enquanto meio de comunicag¢do de massas.

Para autores fundadores da teoria critica como Horkeimer e Adorno (1994), os folhetins,
radionovelas e telenovelas sdo vistos como um produto popular, logo, nao tém valor
cultural ou erudito, sdo considerados produtos fabricados pela industria da cultura para as
massas e sdo tratados como mercadoria. De acordo com os pensamentos provenientes dos
tedricos da “Escola de Frankfurt”, o sistema capitalista conspirava contra a populagao
através da cultura difundida pelos meios de comunicacao de massas. Assim, ficou sempre
presente um preconceito eminente relacionado aos contetidos produzidos pelos meios de
comunicacdo de massas como a televisao. Bourdieu (1984), com a sua teoria da distincao
social, faz a distin¢do dos contetidos populares e consumidos para as massas, associando
estes a classes sociais mais baixas, e os produtos mais restritos e eruditos, a classes mais
altas. Até mesmo Theodor Adorno (2009) associa a misica popular as classes sociais
mais baixas, pois considera este tipo de musica de facil acesso e compreensao ao contrario
da musica erudita que requer um conhecimento maior por parte do ouvinte para
verdadeiramente poder e saber aprecid-la. Deste modo, em vérias teorias durante todo o

século foi-se construindo um preconceito em relacao aos produtos populares e de massas.

Neste seguimento, os autores Torres (2008) e Cadima (2006), consideram a telenovela
dentro da categoria: cultura light. Torres (2008:77) refere que a cultura popular, ou como
prefere enunciar, a cultura de massas, tem vdrias camadas, sendo a cultura /ight uma
camada abaixo da primeira: “uma coisa muito simplificada e muito estereotipada, que
pressupde um trabalho de reducao linear”. O autor (Torres, 2008:78)-cré na diferenciacao
bipolar entre cultura popular e cultura erudita e assume a telenovela como um “produto
descartavel, olviddvel e ndo uma obra de arte” e, consequentemente, v€, como questao
fundamental da cultura de massas o seguinte objetivo: “objetivo ndo é fazer um objeto
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perdurdvel e artisticamente caucionado, sendo parcelarmente. E um objeto de consumo

rapido e de conquista fécil de publicos”.

Assim, os criticos, ao longo dos anos, foram deixando uma imagem negativa dos media
de massas, da televisdo, e dos conteddos populares e para as massas. Consequentemente,
foi-se deteriorando a imagem do folhetim, da radionovela e até mesmo da telenovela,
principalmente junto das classes sociais mais altas, fazendo com que se pensasse que
consumir produtos fabricados pela industria cultural de massas fosse um ato menor ou

inferior.
Assim como Burnay (2005:108) refere, numa das conclusdes do seu estudo,

“Olhar individual permite gostar de ver telenovelas portuguesas, mas o olhar
coletivo imbuido de convencdes assumidas e partilhadas pela comunidade
afasta o entrevistado do gosto pelo género telenovela”.

Tal como Horkeimer e Adorno (1994), que consideram os media de massas como uma
indudstria cultural, também o autor Torres (2016), caracteriza a produgdo nacional de
telenovelas como uma maquina ou uma “fabrica dos sonhos” e v€ a industria portuguesa
como uma industria cultural. No caso portugués, assim como em outros paises da América
latina, como € o caso do Brasil, a inddstria nacional de produtos audiovisuais esta
ancorada na produc¢do de telenovelas, pois € o conteiido de ficcdo seriado em Portugal

com mais adesao do publico e, como tal, com mais investimento por parte desta industria.

1.2. A telenovela em Portugal

A telenovela ocupa uma posi¢do de realce na generalidade das televisdes em todo
o mundo: possui um forte impacto na programacdo, angaria um elevado nimero de
telespectadores, ou seja, audiéncia, o que se traduz, consequentemente, num grande peso
no mercado comercial, pois contribui para o aumento da captacdo de investimento
publicitdrio. A telenovela desempenha, igualmente, um papel marcante ao nivel social e

cultural, pois influencia direta e indiretamente a vida dos telespetadores:

“Levam a que as praticas e as rotinas das comunidades se moldem as
realidades ficcionadas. Sdo préticas comuns ndo sé a adog¢do de nomes ou a
utilizacdo de aderegos e roupas similares, mas também o aumento da atencdo
para certos problemas, cuja semelhanga e potencial resolugcdo é dada pelos
atores. A telenovela preenche, em muito casos, o papel de conselheira ou
orientadora, contribuindo para a cria¢do de uma consciencializac¢do publica.”
(Burnay, 2005:106)
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Portugal ndo € excecdo no que diz respeito a este fendmeno, pois a telenovela constitui
um dos formatos mais presentes na televisdo generalista portuguesa (Burnay & Torres,

2014) sendo o conteddo de fic¢do mais visto em Portugal (Torres, 2016).

Este formato de fic¢do televisiva € transmitido em Portugal hd 41 anos e conta com 36
anos de produ¢do nacional. Assim, a telenovela invade o quotidiano dos portugueses na
década de 1970 com produtos importados do Brasil, mais especificamente, da TV Globo
(Torres, 2008). E imprescindivel compreender a conjuntura politica, social e econémica
em Portugal para, paralelamente, entender o impacto que este novo formato do género

melodramatico teve na cultura e na sociedade portuguesa dos anos 70.

As décadas de 70 e 80 do século XX sdao um periodo de transi¢do para Portugal, apds,
aproximadamente, 41 anos de ditadura e de uma consequente revolug¢do, em 1974-76, que
como Barreto (1996) enuncia s6 termina em 1986 com a entrada de Portugal na Unido
Europeia. Este periodo € caracterizado por uma certa instabilidade e de crises politicas
constantes, tendo originado um elevado grau de conflitualidade no seio da nacdo
portuguesa. Segundo Cunha (2011), o periodo a partir da Revolugao de 25 de abril de
1974 é marcado por mudangas histéricas em Portugal. E extinta a censura e o pais vive
uma verdadeira revolug¢do cultural. Assim, o ano de 1977 € considerado extremamente
importante, ndo apenas por iniciar um processo de normalizagdo democrética,
modernizacdo do pais e dos meios de comunicagdo, mas também, por ser o ano no qual é
exibida a primeira telenovela brasileira em Portugal, dando origem a um novo ciclo na
televisdo portuguesa. (Cunha, 2011; Cunha 2003b). Ciclo esse que com a consequente
abertura dos canais privados cessa em 1992, terminando com o monopdlio estatal que

existia desde o inicio da televisdo em Portugal, em 1957 (Cunha 2003b; Cunha, 2011).

A televisdo portuguesa, durante este periodo, tinha uma programacgdo dividida em dois
blocos de emissdo: um primeiro bloco a hora do almoco e um segundo bloco que se
iniciava ao final da tarde e encerrava por volta da meia-noite com o fecho da emissao.
Neste periodo de transicdo predominou uma doutrina de desenvolvimento, de formagao
e educacdo das massas, através de programas que promoviam o esclarecimento politico,
debates ou até mesmo como complemento escolar (Cunha, 2003a). Em 1977, ainda antes
da entrada em vigor da Lei da Televisdo, diversos problemas orcamentais resultantes das
crises laborais partidarizadas levam a uma reestruturagdo e reformulagdo da grelha de
programacdo. Assim, € feita uma aposta em novos programas como a Visita da Cornélia
e atelenovela brasileira Gabriela, que segundo Cunha (2003a, p. 44) “alterardo o percurso
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da televisdao em Portugal a0 mesmo tempo que antecipardo e simbolizardo a emergéncia

de uma nova sociedade e estilos de vida centrados no consumo e nos media.”

Cunha (2003a) desenvolve um estudo sobre o impacto da telenovela em Portugal a partir
dos jornais da época, caracterizando o ano de 1977, o primeiro ano de exibi¢do do formato
telenovela no pais. Nesta investigacdo a autora declara que os media tiveram um papel
imprescindivel para o sucesso da telenovela em Portugal, pois foi a partir destes que se
fez a publicidade da mesma. O constante agendamento da telenovela como um tema
espelhado nos jornais da época promoveu uma estratégia de divulgacdo deste contetido
ficcional e uma interacdo do publico com o respetivo sistema de estrelas, isto é, o star

system da TV Globo.

“Este fendmeno, de dimensdes completamente novas em Portugal, proprio
da cultura de massas, faz desaparecer as fronteiras entre o real e o imagindario
e cria aquilo que os jornais chamaram a Gabrielomania a que ndo estao imunes
os politicos mais empenhados”. (Cunha, 2003a:52).

A primeira telenovela a ser transmitida em Portugal € uma adaptacdo de uma obra escrita
por Jorge Amado. O facto de ser uma adaptagiio de um escritor, considerado por Torres
(2008:68) “altamente sobrevalorizado™, criou uma garantia cultural, que leva a abrir um
vasto e diferenciado leque de espetadores, alguns destes pertencentes a setores que, a
partida, ndo estariam predispostos a receber o produto. Logo, a adaptacdo de um romance
com credibilidade literdria permitiu que um setor culturalmente mais elevado aderisse
também a telenovela, juntamente com as classes sociais mais baixas e, deste modo, a
telenovela passa a ser considerada como um objeto de consumo quase prioritario por todas

as classes sociais em Portugal.

O frenesim era tanto que as pessoas adaptavam a sua vida em funcio do hordrio da
telenovela. Os cinemas e teatros chegaram mesmo a alterar os seus horarios e a instalar
televisores nos foyers, para que as pessoas vissem a telenovela antes do espetaculo

(Torres, 2008:68).

A telenovela produziu em Portugal um grande impacto sociocultural. No ano de 1977 o
numero de televisores em Portugal por habitante era reduzido (150), assim era uma pratica
corrente assistir a telenovela em espacos publicos como cafés, associacdes de bairro ou

sedes de associacdes cooperativas, o que, involuntariamente, leva a maiores indices de

5 Gabriela, Cravo e Canela (1958).
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interatividade com o publico. Pode dizer-se, que a telenovela funcionou como um
fendmeno de coesdo e consenso social em fun¢do desta interatividade que promove com
o seu publico, bem como, um fator de mediacdo cultural e politica entre os diversos
grupos sociais, que detinham, na altura, um interesse em comum, a telenovela (Cunha,

2003a; Cunha 2003b).

Uma particularidade interessante, no que diz respeito ao inicio da telenovela em Portugal,
€ o seu publico-alvo. Segundo a literatura internacional e nacional (Mazzioti et al., 1996;
Policarpo, 2006; Ronsini, 2016), este género ficcional apresenta-se como um produto de

cultura de massas visionado, maioritariamente, por mulheres:

“As mulheres mais velhas, especialmente as menos letradas e analfabetas,
criam lacos emocionais mais fortes com as telenovelas do que as mulheres
mais novas da mesma classe social, pois estas exigem um padrao maior de
argumentagdo e agdo.” (Mazzioti et al., 1996:50).

No entanto, este conteido surge em Portugal como um produto direcionado para um
consumo, preferencialmente, do género masculino, devido nao s6 ao facto do seu enredo
ser maioritariamente politico, mas principalmente, por o ato de ver televisdo estar
intrinsecamente interligado com o controlo predominante dos homens, bem como com a
sua disponibilidade horaria e habitos de convivio, que nada tinham que ver com as

mulheres (Cunha, 2003a).

Note-se que a inser¢do da telenovela no hordrio nobre faz parte do processo de
restruturacao da RTP1. O sucesso alcancado e “o impacto desta telenovela sobre os
telespectadores em conjunto com as sucessoras foi efetivamente notavel” (Ferreira, 2015:
30) e levou ao estabelecimento de novos acordos para a compra de telenovelas brasileiras,
enquadradas num novo processo de reestruturacao que investe na repeticao da telenovela
Gabriela a hora do almogo (Cunha, 2003a). Deste modo, esté criada a receita de sucesso
na RTP1, telenovela brasileira-telejornal-telenovela brasileira, receita esta que ird alterar
a vida quotidiana das familias portuguesas, estabelecendo o inicio do telejornal as 20
horas e a retransmissdo da telenovela a hora do almogo que, consequentemente,

contribuird para a feminizacdo da rececao da telenovela em Portugal (Cunha, 2003b).

“Constata-se que o género telenovela esteve na base das maiores transformacgdes do
mercado televisivo portugués” (Burnay, 2006:59) e que a telenovela brasileira foi uma
peca decisiva na elaboracdo de estratégias de programacdo pois detinha a funcio de

ancora principal no alinhamento das grelhas (Ferreira, 2015). Nao obstante, a utilizacdo
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da telenovela brasileira como estratégia de fidelizar audi€ncias ndo € prezada
positivamente por todos. Nomeadamente, devido ao receio de uma excessiva influéncia
da linguagem e vivéncias culturais brasileiras e do consequente impacto que teria na
cultura portuguesa, bem como, pelo facto da televisao publica possuir o dever de divulgar
produtos nacionais, produzidos por portugueses, que espelhem a cultura portuguesa

(Cunha, 2003a).

“Seguindo o sucesso da telenovela brasileira Gabriela, outras importadas do
Brasil, mais destacadamente Rede Globo de televisdo, se estabeleceram em
Portugal. ‘O Astro’, ‘Escrava Isaura’, ‘O Casardo’ e ‘Dancing Days’ fecharam
a década de 1970 transmitidas pela RTP1 ¢ RTP2.” (Ferreira, 2015:3).

Na década de 1980, devido a tamanha popularidade da telenovela brasileira e ao
estabelecimento deste produto na grelhade programacao televisiva e a resultante presenca
dominante na televisdo portuguesa, € mencionado como um género “institucionalizado”
(Paixdo da Costa, 2001). Segundo Cunha (2003b), nesta década continua-se a utilizar a
receita de sucesso do horério nobre, de promocao e fidelizacdo de grandes audiéncias na
grelha de programacao: telenovela brasileira — telejornal — telenovela brasileira; Receita
esta, que chegava a acumular 92% do universo dos telespectadores neste horario, tendo
em considera¢do o monopdlio da televisdo estatal dividida em dois canais: RTP1 e RTP2.
Na visdo de Céadima (1995), este fenémeno € justificado a partir da ideia de que as

telenovelas nao fidelizaram somente a audi€ncia a um produto, mas também a um horério.

No que diz respeito a conjuntura do pais na década de 1980, € neste periodo que se inicia
uma politica de privatiza¢des, implementada pelos sucessivos governos, cujas receitas
vao conferir ao Estado um maior encaixe econémico que, naturalmente, ird permitir a
modernizacdo de infraestruturas e o investimento na drea social. Igualmente, no campo
dos media, as politicas de privatizacao também sdo postas em prdtica. Estas favorecem as
empresas que atuam no setor, iniciando a constituicdo e expansao dos grupos ja existentes,
assim como a sua diversificacdo e alianca com empresas internacionais. No entanto, na
televisdo mantém-se o monopodlio do Estado até a revisdo constitucional de 1989, cuja
aprovacao abrird caminho para o aparecimento de operadores privados, que iniciardo a

sua atividade no inicio da década de 1990 (Cunha, 2003b).

A sociedade encontra-se em processo de mutacdo e a televisdo € um importante e ativo
agente de modernizagdo para a cultura e sociedade portuguesa. A televisao torna-se, deste

modo, o centro de informacdo e cultura, tanto nacional como internacional, a partir da
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qual se pode estabelecer contato com realidades distintas. Como Cunha (2003a) refere
numa das suas conclusoes, a telenovela ao dar a conhecer a realidade, ou novas realidades,
funciona como educadora dos publicos. A televisdo ocupa um papel central no dia-a-dia
dos portugueses, estando o televisor presente em cerca de 90% dos lares em Portugal
(Cunha, 2003b), acabando o consumo televisivo por conferir novas rotinas no quotidiano

dos portugueses.

A grelha programdtica da RTPI, o canal estatal que detinha o servigo generalista,
diversifica-se enquanto o canal RTP2 possuia uma grelha mais direcionada para satisfazer
os gostos de um publico mais culto. Sdo incluidos e integrados na grelha de programacao
da RTP1 programas infantis, programas de cardter cultural, programas formativos e
educativos, programas de humor portugueses e brasileiros, transmissdes de festivais de
musica ligeira e falent shows. Para além da inclusdo de novos programas na grade da
televisdo estatal, no que diz respeito a fic¢do, também se inicia uma diversificacdo da
oferta fazendo com que Portugal transmitisse producdes globalizadas, como por exemplo
telenovelas de origem americana, como a soap opera Dallas, e séries de origem

americanas, inglesas e italianas (Cunha, 2003b).

Perante a hegemonia dos produtos brasileiros na televisdo publica portuguesa, surgiu o
interesse especifico de encontrar alternativas a esta realidade. Deste modo, surge a
primeira producio nacional de uma telenovela no inicio da década de 1980. A primeira
telenovela portuguesa Vila Faia, exibida em 1982, inspirada no modelo de telenovela da
Globo, com temas e atores nacionais, foi o resultado de uma das primeiras experiéncias

da produgdo portuguesa e a tentativa com mais sucesso (Ferreira, 2015).

Depois desta primeira experiéncia foram realizadas outras producdes nacionais, tais como
Origens (1983), Chuva na Areia (1985), Passerelle (1988) e Ricardina e Marta (1989)
(Ferreira, 2015). No entanto, estas tentativas executadas pela televisdo publica nao
obtiveram sucesso face ao objetivo, pOr termo a instilacdo de produgdes brasileiras. As
telenovelas brasileiras mantém os mais elevados nimeros de audiéncias e as producoes
nacionais nao obtém a atencdo do publico portugués (Cunha, 2003b). Segundo Cadima
(1995), as produgoes portuguesas ndo tém tradi¢do no que diz respeito a fic¢ao televisiva,
assim sendo, evidenciam a inexperiéncia dos realizadores e atores, os conteidos nacionais
sdo mais modestos e ndo adquirem a popularidade das novelas da Rede Globo junto dos
telespectadores portugueses, o que se traduz na incapacidade de as telenovelas
portuguesas liderarem as audiéncias durante o horario nobre.
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Apesar das tentativas de diminuir o nimero de telenovelas brasileiras exibidas na
televisdo portuguesa, na década de 1980, foram exibidas em Portugal 32 telenovelas
brasileiras e na década seguinte ainda se verificou um aumento para 120 titulos (Paixao
da Costa, 2001). Em contrapartida, as producdes de telenovelas portuguesas,
maioritariamente transmitidas pelo canal estatal RTP1, originaram ao todo, entre 1982 e
1999, 20 titulos (Ferreira, 2015). Compreende-se, deste modo, que a década de 1990
também nao € marcada pelo aumento da produgdo nacional de telenovelas, todavia este
periodo é marcado pelo inicio da atividade dos operadores privados de televisao e,

subsequentemente, surge um novo paradigma televisivo em Portugal (Cunha, 2011).

Na década de 1990, vive-se em Portugal um periodo de estabilidade econémica e politica,
que propicia o aumento dos indicadores de bem-estar econdmicos e sociais dos
portugueses. O facto de Portugal estar a seguir os planos de convergéncia apoiados pelos
Fundos Estruturais da Comunidade Europeia, unido econdémica e politica de estados
membros independentes situados no continente Europeu, da qual Portugal faz parte desde
1982, € um grande contributo para as melhorias referidas anteriormente. Conjuntamente,
durante os anos noventa, desenvolvem-se diversos processos de mudanca a nivel social
destacando-se: a escolarizacdo da populacdo mais jovem, a democratizagao da politica e
da sociedade, a transformacgdo da concec¢do do papel da mulher e da familia, bem como a
imigracdo e o envelhecimento da populagdo. E nesta década que se assiste a0 aumento
progressivo do nivel de qualidade de vida dos portugueses. Este € detetdvel através dos
indicadores de consumo de bens de segunda necessidade, como equipamentos domésticos
e de conforto, e através do incremento do acesso a educacdo e a cobertura sanitdria. Os
portugueses detém um maior poder de compra, e, deste modo, asseguram uma melhoria

da sua qualidade vida (Cunha, 2003b)

Com a ascensio que se vivia no pais, abriu-se, também, o caminho para a privatizagao
dos meios de comunica¢do, mais especificamente a nivel da televisdo portuguesa. Os
canais privados iniciam entdo a sua atividade: a SIC (Sociedade Independente de
Televisdao) a 6 de outubro de 1992, e de seguida, a TVI (inicialmente Televisao da Igreja,
depois Televisdo Independente) a 20 de fevereiro de 1993. O panorama dos media e das
industrias culturais em Portugal altera-se por completo com a entrada dos operadores

privados no mercado televisivo portugués. (Cunha et al., 2006).

Inicia-se, deste modo, pela primeira vez em Portugal, um ambiente competitivo, no qual
as emissoras se mobilizam estrategicamente para obter € manter os mais elevados indices
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de participacdo de audi€ncia e, assim, possuir uma vantagem para a venda de espacos
publicitarios (Ferreira, 2015). Nestas “guerras” de audiéncia, a fic¢do televisiva, mais
especificamente a telenovela e séries exibidas durante o hordrio nobre detém um papel
determinante e fulcral (Cunha et al., 2006). No inicio desta era concorrencial, o maior
trunfo era a telenovela brasileira no horario nobre, as emissoras faziam promocado das
respetivas telenovelas e, pode-se afirmar que, a RTP1 e a SIC foram as grandes
promotoras da telenovela brasileira, o que levou a intensificacdo da transmissdo deste

produto ficcional em Portugal (Ferreira, 2015).

De 1992 a 1995, as telenovelas brasileiras provenientes da Rede Globo de Televisao eram
transmitidas pela RTP1 e pela SIC. No entanto, no verdo de 1994, a SIC e a Globo assinam
um contrato de exclusividade para exibicdo dos seus produtos, tendo como base a ideia
de que seria uma ma estratégia para a exportadora, Globo, fragmentar a exposi¢do dos
seus produtos em mais de um canal, num mesmo pais. O contrato celebrado passa a
vigorar no ano de 1995 e, como consequéncia, a RTP1 perde a possibilidade de exibir
telenovelas brasileiras da Rede Globo de Televisao, deixando estas de constar das grelhas
de programacdo da emissora publica. Nao obstante, a RTP1 passa a exibir telenovelas
brasileiras, mas de outras produtoras como a Rede Manchete e de produtoras

independentes como a Play Video e Focus (Ferreira, 2015).

Como resultado deste acordo de exclusividade, as audiéncias da RTP1 migram para a
SIC, assim o canal privado vai progressivamente conseguir a lideranga das audi€ncias,
continuando a apostar no modelo de programacao existente na RTP desde o aparecimento
da telenovela em Portugal: telenovela brasileira — telejornal — telenovela brasileira. A
RTPI, por sua vez, tenta quebrar essa mesma estratégia de modo a inverter os padrdoes de
audiéncia, através da aposta no conceito infotainment, ja introduzido pela SIC, e no
aumento do tempo das pausas comerciais. No entanto, a hegemonia da SIC ira persistir
no que diz respeito a audiéncias, até 1999, ndo s6 no hordrio nobre, mas também em

grande parte do dia (Cunha et al., 2000).

Este € um periodo caracterizado pela particular crise do canal estatal, devido as
progressivas dificuldades, a continua perda de investimento publicitario e a uma divida
acumulada. Deste modo, o governo delineia uma restruturacdo da televisdo publica,
nomeadamente um projeto, subsidiado pelo estado, para a produgcdo de conteudo
audiovisual, mais especificamente o conteido de ficcdo nacional, de modo a voltar a

captar a aten¢do da audiéncia (Cunha, 2003b; Cunha et al., 2006).
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A TVI luta para manter o projeto até ao ano de 1996, no entanto, persiste o incessante
conflito entre respeitar a carta de principios cristdos, que segundo Cunha (2003b), nunca
respeitou na sua totalidade, e as tentativas de agradar o piblico portugués. Também neste
canal religioso € transmitido o género telenovela, embora ndo de uma forma muito
expressiva, de produtoras brasileiras, que nao a Globo, como da Rede Manchete, Record,
Bandeirantes e SBT (Sistema Brasileiro de Televisdo). Esta operadora € comprada em
marco de 1996, primeiramente pela SOCI, e de seguida pela Media Capital (Ferreira,
2015).

Segundo Ferreira (2015), em Portugal durante a década de 1990, ndao foram transmitidas
telenovelas brasileiras apenas da Rede Globo, no entanto s@o estas consideradas as
vedetas da programacao televisiva portuguesa. A SIC fica a frente das preferéncias dos
telespectadores, seguida pela RTP1 e a TVI, e ndo existe a disputa pelo horério nobre pois
este € ganho pela estacdo que detém a exclusividade das telenovelas brasileiras da Rede
Globo. Nao obstante, também sao feitas apostas na produgdo nacional de contetidos de
entretenimento e ficcdo, e, nomeadamente, telenovelas a partir do acordo de
exclusividade entre a SIC e a Globo. Abriu-se, assim, um novo mercado portugués de
atores e profissionais no campo de produgdo de audiovisuais nos outros canais para

colmatar a falta das telenovelas da produtora da Rede Globo de Televisao (Cunha, 2003b).

Segundo Cunha (2003b), em 1990, a empresa NBP-Producdo e Video d4 um novo
impulso a ficcdo televisiva portuguesa, assegurando aproximadamente 70% da producdo
de conteddos audiovisuais em todos os canais generalistas. Inicia-se, deste modo, uma
nova realidade audiovisual portuguesa. Para garantir que estas novas produgdes sdo de
qualidade, a empresa NBP, recruta profissionais e técnicos oriundos do Brasil e da Europa
e promove a adaptacdo de formatos estrangeiros de séries e telenovelas a realidade
portuguesa, como os exemplos de sucesso o Médico de Familia e Jornalistas, duas séries
espanholas adaptadas e emitidas no canal TVI nos dois ultimos anos da década de noventa
(Cunha, et al., 2006). Houve, igualmente, a preocupacdo de criar e desenvolver projetos
originais. Embora ndo haja um foco primordial na fic¢do televisiva, um produto de grande
sucesso, comum a todos os canais generalistas, foram os skefches comicos, utilizados
apds o programa de informacdo do hordrio nobre e antes da telenovela ou ficcao do
mesmo horario, como exemplo de sucesso deste tipo de conteido temos Os Malucos do

Riso (SIC) e Bora Ld Marina (TVI).
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O mercado televisivo portugués carateriza-se pela sua pequena dimensdo e a elevada
permeabilidade a contetidos estrangeiros. Deste modo, sendo o pais pequeno e o mercado
igualmente pequeno, também se trata de uma industria televisiva de tamanho reduzido.
Em meados da década de noventa, Portugal ndo consegue cumprir as diretivas impostas
pela Unido Europeia de acordo com as quotas minimas de produtos europeus na televisao
portuguesa e, mesmo no ano de 1997, o objetivo ndo foi cumprido. A producio nacional
ndo atingia nimeros muito expressivos e o pais era muito permedvel a filmes e contetidos
televisivos estrangeiros. O hordrio nobre da televisdo portuguesa era preenchido, desde o
ano de 1977, por telenovelas brasileiras (Merino, 2017). Assim, sd3o compreensiveis as
vdrias iniciativas para o incremento da produc¢do nacional durante a década de 1990, como
a criagdo de organizacdes: “Comissdo Interministerial para o Audiovisual (1997) e a
Plataforma do Audiovisual com o objetivo de propor linhas de acao e fomento a producao

de conteudos nacionais” (Ferreira, 2015: 39).

No novo milénio, abre-se a porta ao mundo da globalizacdo e consequente modernizagao,
bem como a chegada da Internet. Desta forma, assistimos a uma expansao e a uma oferta
mais variada ao nivel cultural e de entretenimento. Também € importante salientar que a
TV Cabo expande-se durante os anos noventa e 0s canais temdticos adquirem maiores e
mais expressivos numeros de audiéncias. Prontamente, os canais generalistas
portugueses, iniciam uma légica de pensamento, unica e exclusivamente focada na
angariacdo de audiéncias, ou seja, a ideia de que a televisdo dad o que o publico quer ver,
contrariamente, as elites intelectualizadas afirmam que “os trés canais se igualaram na

emissao de telelixo” (Cunha, 2003b:14).

A entrada no século XXI em Portugal, significa, para o mercado televisivo, uma nova
fase, caracterizada pela diversificacdo de programacdo maioritariamente impulsionada
pela concorréncia entre os canais privados (Cunha, 2011). E a partir do ano 2000 que se
inicia uma alteracdo no panorama televisivo em Portugal, estas alteracdes estdo

relacionadas com variados fatores, segundo Cunha et al.,

“a crise econdmica a crise da nova economia, onde o grupo proprietario da
SIC investira grande parte dos lucros arrecadados com o canal; a compra da
TVI, até ai na posse maioritdria da Igreja Catdlica, pela Media Capital; o
inicio da crise financeira do Estado portugués, que obrigou a uma contencao
de gastos na gestdo da RTP” (2006:3).

Na televisdo generalista portuguesa houve a tentativa de aumentar as quotas de mercado

através da apresentacdo de novos produtos nas grelhas programadticas, o que resultou
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numa nova estratégia dos canais generalistas. A SIC e a TVI sdo consideradas as grandes
promotoras destas alteragdes na conjuntura televisiva e do novo estilo de televisdo em

Portugal (Cunha, 2003b).

Se durante as primeiras guerras de audi€ncias os canais protagonistas eram a RTP1, canal
publico, e a SIC, canal privado, neste novo panorama televisivo, no novo milénio, os
grandes canais generalistas protagonistas do clima concorrencial sdo os canais privados,
devido a uma grande ascensdo por parte das audiéncias do canal privado TVI a partir do

momento em foi adquirido pela Media Capital e muda de estratégia (Cunha et al., 2006).

A alteracdo do panorama televisivo portugués, ndo se deve apenas ao consecutivo periodo
conturbado da televisdo portuguesa. Consideramos que essa alteracdo se ficou a dever
muito mais ou teve mesmo como fator principal a tomada de posse da nova dire¢ao da
TVI, que vem a desenvolver diferentes estratégias e introduzir um novo conceito de

televisao:

“(...) com uma programacdo mais agressiva e direcionada para segmentos de
publicos pré-identificados. Neste contexto, a TVI ird apostar numa
programacdo diversificada assente na producdo de séries e telenovelas
nacionais (oscilando entre formatos importados e originais) e em reality
shows, como o Big Brother.” (Cunha, et al., 2006:3).

O clima concorrencial entre os canais generalistas portugueses chega ao auge no novo
milénio e as principais consequéncias desta situa¢do tornam-se notérias quando sdo
desenvolvidas estratégias de programacao sem limites demarcados, “assentes na contra-
programacdo, na auto-promocao e no infoentretenimento” (Burnay, 2005: 96). Estas
novas estratégias, por parte dos canais generalistas, sdo vistas como mds praticas
televisivas, de uma fraca qualidade de programacdo e vé-se a necessidade de implementar

praticas e regras de autorregulacdo (Cunha, et al., 20006).

A nova estratégia da TVI apostava “em trés areas de desenvolvimento: informacao,
entretenimento generalizado e a fic¢do nacional” (Burnay, 2005:97), ou seja, esta nova
estratégia da TVI incluia o incremento da producgdo nacional de telenovelas. O reality
show, Big Brother em 2001, destabilizou a estratégia da SIC e funcionou como grande
atracdo dos telespectadores, pois era um formato pioneiro em Portugal. Nao obstante as
séries, como Criangas SOS e Super Pai, bem como as telenovelas nacionais produzidas
pelo canal, como Jardins Proibidos, Olhos de Agua, Anjo Selvagem e Filha do Mar,

serviram também para fidelizar as audiéncias (Cunha, 2003b).
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Devido a estas iniciativas, mais especificamente fomentadas pela nova estratégia de
programacao e nova dire¢do do canal privado TVI, o nimero de telenovelas portuguesas
transmitidas aumentou exponencialmente em 2001, ultrapassando o nidmero de
telenovelas brasileiras emitidas no mesmo ano (Merino, 2017). Ferreira (2015) afirma
que a TVI foi uma das maiores proponentes no que diz respeito ao investimento da
producdo ficcional nacional. A SIC também apoia a produgdo de ficcao nacional, porém,

com pouca expressdo de sucesso em relacdo a atratividade de audiéncia.

Perante a conjuntura apresentada, no ano 2003, a ficcao nos canais privados foi o produto
com o maior nimero de horas de emissdo, no entanto, nos canais publicos predominam

os programas informativos. Esta tendéncia persiste em 2004 e 2005 (Cunha et al., 2006)

E possivel afirmar que houve um triunfo da fic¢do nacional, nomeadamente da telenovela
portuguesa, bem como, o sucesso da nova estratégia de atuacdo da TVI. Em 2005, pela
primeira vez em dez anos, a SIC tomou o segundo lugar, atrds da TVI, no ranking de
audiéncias do horério nobre, o que ndo s6 traduz o resultado da estratégia da TVI, mas
igualmente, o sucesso e triunfo das telenovelas nacionais em detrimento das telenovelas

brasileiras (Burnay, 2005; Cunha et al., 2006; Cunha, 2011; Merino, 2017).

Vive-se um intenso clima concorrencial na televisdo portuguesa, e a par do sucesso das
telenovelas portuguesas do canal TVI, a SIC adota a mesma estratégia na sua grade de
programacao, traduzindo-se assim numa estratégia de contraprogramacgdo, que perdura
até aos dias de hoje, com a emissao de telenovelas aproximadamente a partir das 21h até
a meia-noite, equivalente a emissdo de trés telenovelas consecutivas nos dois canais
privados portugueses. A SIC inicia também as producdes nacionais de telenovela e, deste
modo, as produgdes brasileiras migram para o hordrio nobre tardio, apds as 22h30

(Merino, 2017).

Ferreira (2015) afirma que, a par do sucesso das producdes nacionais da telenovela, a
evolucdo do crescimento da transmissdo das produgdes de telenovela portuguesa nas
emissoras de sinal aberto foi continua, e, entre 2000 e 2009, foram contabilizadas as
estreias de 50 titulos de telenovelas nacionais, grande parte destas transmitidas e

produzidas pela TVL.

A RTP, sendo o canal estatal, e por essa razdo possuir um papel diferente dos canais
privados, o servico publico, distancia-se do produto telenovela devido a conotacio

negativa que esta foi adquirindo em Portugal, bem como, a sobrevalorizagdo do
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entretenimento em detrimento de programas mais informativos € com um maior teor
cultural. O produto da RTP, Bem-Vindo a Beirais, € apresentado diariamente a
semelhanca de uma telenovela, e o seu processo de producdo € igualmente idéntico ao de
uma telenovela, com um niimero exiguo de cendrios e maioritariamente filmagens em
interiores. Nao obstante, este produto ndo € classificado pelo canal como uma telenovela,
mas sim como uma série devido a estrutura narrativa pois detém temporadas e alguns
episddios de enredo conclusivo. Contudo, o niimero de episédios tem vindo a aumentar e

na quarta temporada chegou a ter 260 episédios, um nimero bastante préximo de uma

telenovela (Merino, 2017).

As telenovelas da Rede Globo foram a principal fonte de inspiracdo para o
desenvolvimento das telenovelas portuguesas, desde as primeiras experiéncias até aos
dias de hoje. Assim, a telenovela portuguesa adquiriu diversas caracteristicas da
telenovela brasileira, caracteristicas estas que se distanciam de outras produgdes de outros
paises. A telenovela brasileira apresenta um ritmo mais acelerado em relacdo a outras
producdes da américa-latina, aborda temas relacionados com a atualidade do pais e no
que diz respeito a representacdo esta € menos melodramadtica e mais natural e realista.
Nestas produgdes é também comum trabalhar varios temas sociais e valores humanitérios,
bem como abordar situacdes relacionadas com doencas incurdveis, consumo de drogas e
problemas sociais que levam ao preconceito tais como: racismo, xenofobia,

homossexualidade, entre outros (Ferreira, 2015).

Segundo Paixdo da Costa (2001:111), a telenovela brasileira, com o seu modelo narrativo
e de producdo distinto, € a que se adequa melhor aos portugueses e a que mais influenciou
a producdo do género em Portugal, bem como o seu consumo: “por incluir no seu modo
de producgdo elementos que nos sao familiares e com um fundo referencial comum,
nomeadamente a mesma lingua, menos melodrama e mais moderna nos temas € nos

registos de representagdo”.

Contudo, ndo foi apenas o modelo da telenovela brasileira que foi adaptado a realidade
portuguesa, mas também outras estratégias ja realizadas e bem-sucedidas pelo mercado
brasileiro. Como a criacdo de um star system, a semelhanca dos estudios de Hollywood
durante os tempos dureos do cinema americano, a categorizacdo de telenovelas por
publico-alvo e um horario fixo correspondente na grelha de programacgao, podendo, deste

modo, abordar temas mais sérios e complexos no hordrio nobre tardio e dedicar o pré
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hordrio nobre a publicos jovens e séries juvenis ou telenovelas mais “leves” (Torres,

2008).

O triunfo da telenovela portuguesa, bem como o seu modelo de producdo, ndo esta
somente relacionado com padrdes de alta qualidade deste género em Portugal. Segundo
Merino (2017), o sucesso das telenovelas portuguesas € resultado da habilidade de
produzir conteddos de baixo custo, mas com um forte énfase em temas, cendrios nacionais
e da propria cultura do pais estar espelhada na telenovela, estabelecendo, assim, uma

ligacdo intrinseca entre a audi€ncia e o produto.

A semelhanca de Merino (2017), Torres estabelece uma relacdo entre o sucesso e
preferéncia das telenovelas portuguesas junto do publico portugués com uma ‘“forma
curiosa de globalizacdo nacional” (2008:75), isto é, a forma da ficcdo portuguesa,
nomeadamente a telenovela, se impor aos produtos importados brasileiros, € através da
representacao de Portugal nas suas producdes. O autor refere que nas variadas produgdes
nacionais tenta-se representar toda a populacdo portuguesa através da localizacdo em
diversos lugares do pais. Assim, a telenovela portuguesa pretende espelhar o quotidiano
portugués, usando cendrios, localizagdes e didlogos aproximados a realidade e cultura

portuguesa.

Merino (2017) ressalta uma caracteristica inerente do mercado televisivo portugués, o
facto de existir uma grande predominancia do servigo de televisao paga, maioritariamente
via cabo, em Portugal. O aumento da subscri¢do da televisdo paga em Portugal tem
crescido muito na ultima década, como podemos constatar com os valores de share dos
canais por cabo no ano 2002 que correspondem a 10%, e 2015, no qual o valor de share
dos canais por cabo aumenta para os 42%. Este aumento antecede a implementagdo do
projeto da Televisdao Digital Terrestre (TDT). Nesta década estamos perante um claro
sucesso da televisao por subscri¢do, uma das principais razdes para tal € o facto do projeto
TDT ter sido um insucesso em Portugal, devido aos quatro canais (RTP1, RTP2, SIC e
TVI) continuarem presentes de modo gratuito no sinal analégico. Deste modo, os
telespectadores portugueses nao aderiram a TDT até ao ano de 2012, quando o sinal
analdgico foi descontinuado. Assim, os resultados modestos da TDT em Portugal fizeram

com que as audiéncias migrassem para a televisao por cabo.

Os canais em sinal aberto, sobretudo os canais privados SIC e TVI, mantém a estratégia

predominante da telenovela, bem como a estratégias de contraprogramacdo, o que
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consequentemente vai levar outros segmentos de audiéncia a procurar outro tipo de
programacdo e contetidos nos canais por cabo. Inicia-se uma nova fase na televisdao
portuguesa, na qual a televisdo por cabo aumenta cada vez mais o0 acesso a novos produtos
e conteddos de altos padrdes de qualidade, assim como a internet oferece uma nova
pandplia de entretenimento e novas distracdes para além da televisdo e dos canais

nacionais (Merino, 2017).

Surge assim a necessidade de investir em novos contetidos, como séries € minisséries
internacionais na televisdo portuguesa, e de iniciar a producdo de novos produtos
ficcionais nacionais (Merino, 2017). Como Burnay (2017) afirma, os produtos televisivos
nacionais encontram-se proéximos das tendéncias internacionais e, simultaneamente, dos
quotidianos do consumidor local, com o objetivo de cumprir trés propdsitos: manter o
publico fiel, captar a atengdo do ptblico jovem cada vez mais imerso e atraido pelos
produtos de grande sucesso norte-americanos e pelas novas tecnologias, e, por fim, com

0 objetivo de entrar nos circuitos internacionais.

Deste modo, a partir do ano de 2008, mas de forma mais expressiva desde 2010, para
além de se produzir formatos, géneros e temadticas menos trabalhadas no mercado
televisivo portugués, explora-se slots hordrios distintos, em alternativa ao horério da
ficcdo em estreia, como o slot horario da noite durante a semana, e sao importados novos
conteidos de ficgdo como séries, séries longas e minisséries. Os canais privados
portugueses executam a adaptacdo de produtos estrangeiros, de modo a transpor os
conteddos e tornd-los mais apelativos para o publico portugués. Outro aspeto da ficcdo
televisiva portuguesa € a aposta na producdo de ficcdo histdrica, esta mais relacionada
com o canal publico, RTP, embora nao exclusivamente. Apesar da melhoria dos padrdes
de qualidade dos produtos portugueses, estes ainda ndo sdo reconhecidos nos circuitos

internacionais (Burnay, 2017).

De modo a acompanhar as tendéncias a nivel mundial, Portugal expande, assim, a
producao de contetdos ficcionais, nomeadamente séries, minisséries e fic¢do historica.
Contudo a telenovela continua a ser o formato de ficcdo com niveis mais elevados de
audiéncia em Portugal. Apesar das apostas, tanto do canal de servigo publico como dos
canais privados portugueses, as séries, minisséries, séries de dramas periddicos e
histéricos, telefilmes ou adaptacdes de formatos de sucesso a nivel internacional nio
conseguem ultrapassar os dados de audi€ncia obtidos pelas telenovelas no horario nobre
(Merino, 2017).

28



Este caso de insucesso dos novos géneros ficcionais em relacdo a telenovela € explicado
por Merino (2017), pelo facto do formato telenovela ser o principal formato de ficcdo em
Portugal e o Unico género com a capacidade de captar os mais amplos padrdes de
audiéncia, tendo sempre os mais elevados niveis de audi€éncia. Entende-se, deste modo,
que o argumento mais importante e, consequentemente, explicativo da hegemonia da

telenovela em Portugal € a fidelidade do publico portugués a este formato.
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Capitulo 2 - Estudos de audiéncia

2.1. Audiéncias televisivas: conceitos e evolucao

O conceito de audiéncia € milenar, surgiu hd cerca de dois mil anos, nos espetaculos
gregos e arenas romanas onde as pessoas se reuniam para assistir a representacdes
publicas em teatros ou concertos, jogos da antiguidade e ajuntamentos ou ceriménias
religiosas. A audiéncia respeitava os costumes e as regras predefinidas sobre o tempo, o
lugar, os conteddos do espetaculo e as condi¢des de admissdo. Estes eventos eram vistos
como fendmenos urbanos, muitas vezes de cariz comercial, e os conteddos dos
espetdculos mudavam consoante a classe e o estatuto social dos participantes e

espectadores (McQuail, 2003).

Ao longo dos séculos a nocdo de audiéncia vai mudando e adaptando-se aos espetaculos
e eventos da época e, mais recentemente, a imprensa, radio e televisdo. A audiéncia passa
a ser um conceito essencial na drea dos media, fundamentalmente, para a televisao.
Assim, o conceito de audiéncia, € visto como um conjunto de recetores, num processo
comunicativo de transmissao de informagdo de natureza abstrata e volatil podendo
definir-se através de diferentes modos e formas sobrepostas: pessoas, lugares, tipos de
medium ou canal utilizado, pelo contetido das mensagens e, por fim, pelo tempo. Ao
assistir a um espetéaculo, peca de teatro, ouvir rddio ou ver televisdo, passamos a fazer

parte de uma audiéncia. (Cruz 2002; McQuail, 2003).

“Em termos gerais, audiéncia designa a entidade coletiva resultante da
agregacdo do conjunto de pessoas que coincidem no acesso a dado evento ou
media — «assistentes de algo». As audiéncias também estdo muito associadas
a légicas de mercado...” (Parmeggioni, 2012:282 apud Bento, 2013).

Para Livingstone (2005), o termo audiéncia é descrito como um grande nimero de
pessoas inidentificaveis, geralmente unidas pelas suas participacdes e interacoes com 0s
media. Este grupo de pessoas pode variar no que diz respeito a demografia do grupo e ao
sitio geogrifico do mesmo, sendo assim irreconhecivel e, deste modo, um grupo
imaginado. Nomear a audi€ncia geralmente envolve homogeneiza-la, atribuindo-lhe
certas caracteristicas, necessidades, desejos e preocupacdes comuns. Assim, a audi€ncia

€ uma construcio motivada pelo paradigma no qual é imaginada.

“A experiéncia que consiste ver televisdo ndo pode descrever-se em termos
apenas individuais. Ver é ver com, € entrar em interacio com um
‘contracampo’ composto por todos os que olham simultaneamente a mesma
imagem televisiva, ou, mais precisamente, de todos os que se imagina que o

podem fazer.” (Dayan, 2006:29).

30



Dayan (2006), defende a ideia de que ver televisdo ndo € um ato individual pois existe
uma interacdo. Todos os que veem o conteddo interagem com a mesma imagem
televisiva. Trata-se, assim, de uma “reunido invisivel” uma vez que todos se reunem para
assistir a um determinado conteido, embora fisicamente, 0s seus corpos possam
encontrar-se em lugares diferentes. Nao obstante, estdao sempre ligados pelo conteddo que

assistem em simultaneo.

Na sociedade industrial, durante a segunda metade do século XIX, em conjunto com a
aplicagdo de conceitos como “cultura de massas” e “sociedade de massas”, surge o termo

“audiéncia de massa”. Sob esta perspetiva, a audiéncia de massas € definida como:

“um amplo grupo de pessoas que perderam sua identidade, ndo possuindo
nem mesmo identidade coletiva. Trata-se de um grupo heterogéneo, mas que
é tratado como se fosse uniforme, ndo organizado, desestruturado, sem
normas que o autorregule e carente de um projeto comum unificador. Ao ser
membro de uma audiéncia massiva, as diferencas pessoais desaparecem (...)
(Huerta Bailén: 2002:24-25).”

Assim, o conceito de audi€ncia de massas retrata um conjunto de pessoas como um grupo
homogéneo e passivo, uma massa uniforme, um alvo facil para anunciantes de
publicidade ou propaganda politica, influenciados pelos conteidos dos meios de
comunicacdo, particularmente a televisdo. A ideia de audiéncia de massa, e deste modo
de rececdo das mensagens dos media, estd fortemente associada a uma teoria da
comunicacao, a teoria da agulha hipodérmica ou das “balas magicas”, que considera que
qualquer mensagem passada pelos media tem um efeito imediato nos seus destinatérios.
Estes sdo considerados acriticos e passivos, ou seja, 0s media tinham um efeito direto e
imediato nos recetores, nio tendo estes qualquer capacidade 16gica de raciocinar e tratar
a informacao transmitida pelos meios de comunicacdo, esta era absorvida e tomada como

verdade para os espectadores (Abercombrie & Longhurst, 1998; Cruz 2002).

Porém, esta teoria da comunicagdo foi alvo de muitas criticas e o conceito de audi€ncia
de massa, bem como, a no¢ao de recegdo sofreram alteragdes. Segundo Esquenazi (2006),
através de vdrias pesquisas a ideia da passividade dos destinatdrios € contrariada, estes
passam a ser vistos como criticos, dindmicos e livres. Nao obstante, o grau de autonomia

dos espectadores continua a ser analisado e discutido (Livingstone, 2007).

Deste modo, torna-se importante para os estudos de audiéncia e de rececdo perceber de

que forma é que a mensagem chega ao destinatario e como esta é compreendida pelo
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mesmo. Assim, “o foco de andlise dos estudos de audiéncia e rece¢do ndo € pura
composi¢do ou o tamanho da audi€éncia, mas sim as respostas que os individuos ddo aos

conteudos da comunica¢ao” (Rudtolo, 1998:159).

A semelhanca do pensamento anterior, Livingstone (2007) foca o seu estudo no momento
da interpretacdo dos textos medidticos pela audi€ncia. Segundo a autora, a nocdo de
audiéncia ativa permanece controversa, isto porque uma abordagem de uma audiéncia
ativa implica uma concecdo complexa do texto medidtico. Deste modo, a complexidade
da mensagem dos textos dos meios de comunicacdo fornece ao recetor multiplos

caminhos de significado e compreensao.

Livingstone (2007), ao contrdrio da ideia de audi€ncia passiva, dd-nos uma nog¢do de
audiéncia ativa, considerando o recetor como tnico. Assim, a sua compreensao dos textos
dos media e o seu processo interpretativo serd igualmente impar e irrepetivel. V& também
o recetor como um °‘leitor’ dos textos mediaticos. Assume que os individuos possuem as
capacidades necessdrias para interpretar a informacdo transmitida pelos meios de

comunicacdo e que o texto medidtico s6 ganha sentido a partir da interpretacdo do recetor.

Dayan (2006) centra também a sua investigacao no recetor, mais precisamente no que
chama o “modelo do texto-leitor”. A semelhanca de Livingstone (2007), vé os contetidos
medidticos como um texto e o recetor desses mesmos contetidos como um leitor. Este
modelo resume-se a quatro posi¢des. Na primeira posicao “o sentido do texto nao faz
parte integrante do texto”, assim, a rececdo ndo ¢ a absor¢do passiva das ideias pré-
construidas, mas sim, o momento da producdo do sentido do texto; a segunda é que a
andlise que um analista faz de um texto, ndo permite prever qual a interpretacdo que este
vai ter por parte dos espetadores; a terceira posi¢do € que todos os leitores e espectadores
sdo diferentes entre si e, por ultimo, a quarta posicao referente a0 modelo apresentado
pelo autor, considera que os valores presentes na mensagem ndo sao os que os leitores
possuem para analisar o texto, e logo, o emissor tem um cddigo e o recetor tem outro.
Assim, a rececdo € o momento em que os significados de um texto sdo construidos pelo

recetor (Dayan, 2006:35).

Daniel Dayan (2006:31) sugere que existe uma diferenga entre o conceito de audiéncia e
publico. O publico € caracterizado pelo autor como um espectador subjetivo, de espirito
critico e com personalidade, que estd interessado em tomar posi¢des perante os assuntos

que lhe sdo apresentados, sendo estas posi¢des negativas ou positivas. Através da sua
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intervengdo e vontade de “ir mais além”, ou seja, esta constantemente em performance, e
nunca € invisivel demonstrando sempre a sua capacidade reflexiva. No que diz respeito a
audiéncia, esta é vista pelo autor como:
“(...) seres timidos, mergulhados numa penumbra perpétua, casais de olhos
arregalados, fantasmas cuja existéncia se reparte por entre os limbos das salas

de espera e as representagdes graficas, os conhecidos “queijos” que expressam
as partes de mercado”.

As audiéncias sdo, assim, recetores reservados que ndo transparecem o que realmente
sentem ou pensam. O publico distingue-se das audi€ncias pela capacidade de assumir
posicdes, enquanto estas, voluntariamente envergonhadas, sdo alvo das sondagens

(Dayan, 2006).

Também Livingstone (2005), seguidamente corroborada por Dayan (2006), refere que a
no¢ao de publico estd ligada a manifestacdo de opinido, ao entendimento compartilhado
num férum comum e implica a orientagdo a acao coletiva. Igualmente, descreve uma ideia
de audiéncia, como denegrida, banal, passiva e individualizada, enquanto ao publico sdao
atribuidos valores como ativo, com espirito critico e politicamente significativo. Nao
obstante, para a autora, o publico e a audiéncia sdo conceitos diferentes embora nio se
possa dizer que sejam realidades separadas, isto porque, as audiéncias e os publicos sdao

constituidos pelas mesmas pessoas.

Livingstone (2005) demonstra que € contra a polarizacdo destes dois conceitos, pois as
relacdes entre audiéncia e publico estdo cada vez mais concetualmente entrelacadas e
revelam-se com interagcdes cada vez mais integrantes e interessantes para a investigacao

empirica.

Esquenazi (2006:86) também enuncia as suas ideias sobre o publico e a audiéncia. O
publico ¢ definido como sendo “uma comunidade visivel e reconhecida, consciente da
sua propria visibilidade, da qual se esperam expressdes tangiveis e concretas”. A
semelhancga dos autores anteriores (Dayan, 2006; Livingstone, 2005), Esquenazi (2006)
considera o publico como um todo, um grupo que manifesta o seu pensamento e ideias
em relagdo ao conteido que estd a ser consumido, independentemente do medium
utilizado, seja este a televisdo, rddio ou cinema. Segundo estes autores, nem todos os
espectadores ou audiéncia sdo considerados publico, mas todo o publico faz parte da

audiéncia.
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Assim, para Esquenazi (2006), surge outro conceito: o nao-publico. Uma pessoa pertence
ao nao-publico quando ndo expressa opinido, comentdrio, interpretacdo ou uma reagao no
espaco-publico. O seu siléncio entende-se como um mutismo social. Esta oposi¢do entre
publicos e ndo-publicos nao estd ligada com o dilema da atividade ou passividade das
problemadticas da rececdo. Pois, mesmo que uma pessoa reaja fortemente a qualquer
contetdo televisivo, mas nao tenha como mostrar e partilhar a sua reacdo no espago-
publico, passa a fazer parte do nao-publico. O autor designa duas formas concretas de
pertencer ao ndo-publico: a primeira € devido a indiferenca que o espectador pode sentir
em relacdo ao que estd a assistir; a segunda € o simples facto de ndo arranjar espaco para
comunicar e partilhar as reacdes e opinides ou, simplesmente, falar sobre o assunto no

ambito familiar.

Esquenazi (2006) considera ainda possivel que o mesmo individuo pertenca ao publico e
ndo-publico. O autor refere que é muito raro que qualquer individuo esteja inteiramente
do lado do publico ou, completamente, do lado do nao-publico, pois num determinado
espaco pode pertencer a um e noutro espaco completamente diferente pode pertencer a
outro. Os atos de um telespectador opdem-se assim em duas légicas opostas: a do publico

e a do na o-publico.

Por fim, para Esquenazi (2002), o termo audiéncia provém das empresas de produgio,
mais precisamente das suas tentativas de controlar e de regulamentar os mercados, sendo
o célculo das audiéncias uma tarefa prioritaria para as mesmas. Audiéncia, no campo dos
estudos sociolégicos, fica sempre associada a este conceito mais quantitativo. Ja
Silverstone (1990) considera que a audiéncia tem um papel fundamental para
interpretacdo e compreensdo dos processos sociais e culturais, no ambito dos meios de

comunicacao.

Tal como Jean-Pierre Esquenazi (2002; 2006), também Castells (2007), identifica
audiéncia, com um proposito mais comercial, baseado na industria dos media que
depende dos nimeros das audiéncias para o seu sucesso. Isto €, quanto maior o nimero
de audiéncia as estacoes televisivas e 0s respetivos canais conseguirem agregar, mais
facilmente atingem receitas publicitarias lucrativas. Assim, a audi€ncia manifesta a
satisfacdo do recetor e esta satisfagdo quantificada € sinbnimo de um maior investimento

publicitario e, consequentemente, de um maior lucro para a empresa.
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E fundamental para uma empresa dentro do ambiente dos media ter acesso a estes dados
de audiéncia de modo a concretizar um conjunto de objetivos econdémicos (McQualil,

2003).

“o problema dos media de massa € precisamente o de saber se ndo tém, diante
de si, nada mais do que auditérios invisiveis, espectadores cuja atividade
subterranea precisa de ser trazida a tona. Os media ndo tém frente a si mesmos
nada mais do que meras audiéncias? Os seus “publicos” nada mais sdo do que
artefactos inventados por socidlogos, por institutos de sondagem?” (Dayan,
2006:31).

Enquanto o panorama medidtico se altera, criando novas formas de consumo e uma maior
oferta de conteddos de informacgdo e entretenimento, também o conceito de audiéncia se
modifica, apresentando assim novas caracteristicas. Fala-se de uma audiéncia mais ativa
e participativa. Trata-se de uma audiéncia mais seletiva no que diz respeito as suas
escolhas, recorrendo ao planeamento do uso dos meios de comunicag¢ao e criando padrdes
de visionamento. E definida também como uma audiéncia mais individualista que d4 uma
maior importancia a satisfacdo das suas necessidades e desejos individuais, afastando-se,

desta forma, cada vez mais, da ideia de grupo homogéneo e massificado (McQuail, 2003).

Pode falar-se de uma interagcdo com os meios de comunicagdo. Através de ferramentas
tecnoldgicas disponiveis que permitem um empowerment dos individuos, isto €, dando

poder a audiéncia de interagir efetivamente com os media (Cardoso et al., 2009).

E o caso do dispositivo televisivo, através das set top boxes disponibilizadas pelos
operadores de televisao, que permitem ao consumidor um comportamento interativo com
os conteddos em visionamento, com a capacidade de gravar os programas ou interagir
com os mesmos através de pausa ou andar para trds na emissao televisiva em direto.
Segundo Torres (2011:32), apesar da capacidade de os espectadores interagirem com a
televisao e das audiéncias serem a representagao das escolhas dos telespectadores, “estes
ndo tém qualquer poder prévio sobre os programas planeados, produzidos e

apresentados.”

Livingstone (2003) considera que desde o inicio do século XXI existe uma pressao
crescente para desenvolver um mercado inteligente, personalizado, com tecnologias de
informacdo e comunicacao flexiveis que transportem cada vez mais o mundo exterior
para o espaco doméstico. Assim, estas tecnologias, que convergem no ecra eletrénico,

seja este um televisor, smartphone, tablet ou computador, e que estdo cada vez mais
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dispersas dentro e fora de casa, prometem-nos satisfazer os nossos desejos mais
egocéntricos de aceder aos contetidos pretendidos de forma, por nds, programada e
planeada, permitindo, deste modo, a mudanga de observador passivo para participante

ativo no mundo virtual. Estamos, assim, perante uma convergéncia medidtica, isto €,

“O modo como se d4 o fluxo de contetidos através de miltiplas plataformas
de media, a partir da digitalizacdo dos meios e da cooperagdo entre distintos
mercados mediaticos. Como destaca Jenkins (2008:45), «o contetido bem-
sucedido num setor pode se espalhar por outros suportes» ~ (Costa, 2016).

Segundo Jenkins (2009) e Costa (2016), existe uma relacdo intrinseca entre a
convergéncia medidtica e a cultura participativa, pois, € devido ao publico que interage
com os conteidos medidticos, especialmente, através das plataformas da internet, que se
cria um movimento de convergéncia entre meios e diversas plataformas. Concluindo que

um ndo pode existir sem o outro.

Atualmente, cada individuo molda a sua prépria cultura medidtica, criando ambientes
simbdlicos e materiais, adaptando-a aos seus gostos, interesses e desejos. Os media tém
influéncia na sociedade, ndo obstante, o processo de influéncia € mais indireto, pois afeta
cada pessoa individualmente e particularmente, o que vem contrariar a ideia de que a

audiéncia € homogénea e a velha no¢ao de audiéncia de massas (Livingstone, 2003).

Estamos, assim, perante uma realidade de audiéncia fragmentada. As novas
possibilidades tecnoldgicas, as novas plataformas e o aumento do nimero de canais, isto
é, a televisdo temdtica cada vez mais segmentada, direcionada para vérios tipos de
publicos e, por fim a globalizagdo, a troca de informag¢@o constante entre varios paises e
culturas a partir das redes sociais e internet, sdo fatores que contribuem, cada vez mais,

para o “eu” fragmentado (Torres, 2004).

Napoli (2011) fala sobre a evolu¢do da audi€ncia e em como as novas tecnologias
transformam a audiéncia dos media. Mais especificamente, em como o desenvolvimento
tecnolégico dos meios de comunicagdo, como a televisao e a internet, estdo a fragmentar
e, por sua a vez, a dar um empowerment a audiéncia. Esta fragmentacdo leva a que se
questione os conceitos de “audiéncia de massa” e de audiéncia de forma geral. Perante
uma realidade de audiéncia fragmentada nao faz sentido, segundo o autor, estarmos
presos a um conceito tdo reduzido de audi€ncia: somente contabilizar os individuos que

estdo a consumir um determinado conteido dos media.
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Tal como estamos perante uma realidade de audiéncia fragmentada, estamos igualmente,
perante um publico mais auténomo e interativo. Dentro de uma cultura participativa e
interativa, o publico tem a possibilidade de recomendar, partilhar e compartilhar
informacdo. Deste modo, cabe ao publico criar uma articulacio entre os media e
estabelecer ligacOes entre as varias plataformas medidticas (Jenkins, 2008). Falamos
também de uma audi€ncia auténoma que utiliza para seu beneficio e entretenimento as
potencialidades tecnolégicas dos novos media de forma plastica e on demand®,

controlando assim o seu consumo medidtico até ao mais infimo detalhe (Napoli, 2011).

Estamos perante um publico mais criativo que, com capacidades interativas e autbnomas
aumentadas neste novo ambiente dos media, pde a prova os limites tradicionais que
separam os criadores de contetdo e publico. Fazendo, deste modo, com que exista, cada
vez mais, uma linha mais ténue entre ideias bindrias como produtor e consumidor e o
conceito de audiéncia que apenas consome o conteido. As audiéncias sdo cada vez mais
criativas e elas proprias sdo criadoras e distribuidoras de contetddos, principalmente no

mundo digital e online (Napoli, 2011, Livinstone, 2003).

Somos, deste modo, confrontados com uma realidade de crescente individualizacdo da
rececdo dos produtos medidticos, uma audi€ncia fragmentada, a pratica de recec¢ao torna-
se mais complexa. Torres (2004) menciona o eu multiplo, um espectador que consome os
conteidos dos media de modo fragmentado, tendo em conta os seus gostos e interesses,

e que pertence a audiéncia de variados meios.

Nio obstante, com as alteracdes do recetor, surgem desafios eminentes para os emissores,
ou seja, os canais de televisdo. A televisdo tem uma logica comercial fomentada pelo
lucro, o que se traduz em ter o maior indice de audiéncia possivel. O facto de existir uma
audiéncia mais fragmentada, entre multiplos ecrds, para além do ecrd televisivo, vai
resultar numa maior dificuldade em obter nimeros elevados de audi€ncia para os canais

de televisao (Napoli, 2011).

No que diz respeito ao caso portugués, em que o mercado televisivo € relativamente
pequeno, os canais por subscricdo quando surgiram ndo tinham publicidade, realidade
que entretanto se alterou. Deste modo, o “bolo” publicitario ja disputado pelos canais

generalistas portugueses, passou a ser divido por ainda mais players. O que tornou mais

& Consultar glossério.
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acérrima a concorréncia entre canais para obter ndmeros elevados de audiéncia,

dificultada ainda mais pela audi€ncia fragmentada que existe nos dias de hoje.

A audiéncia fragmentada, cada vez mais segmentada, € a consequente procura por mais
canais € uma programacdo temdtica, resulta, igualmente, num grande desafio para a
televisdo generalista. Tudo isto se torna bastante evidente quando observamos os valores
cada vez mais baixos de audi€ncia da televisdao generalista, nos ultimos anos, e a crescente

preferéncia pelo consumo de televisdo por cabo (Lopes, 2012).

Este novo panorama televisivo e esta nova audiéncia mais ativa, fragmentada e dispersa
por diversos ecras, representa um desafio para as empresas medidoras de audiéncias. Para
além de ser cada vez mais dificil acompanhar as evolu¢des a nivel tecnolégico e social,
torna-se também mais dificil apresentar resultados audimétricos rigorosos e realistas,
quando estamos perante comportamentos mais individualistas em ecras multiplos, cuja
tecnologia da pesquisa de audiéncias televisivas ainda ndo consegue acompanhar (Napoli,

2010).

2.2. A medicao de audiéncias televisivas em Portugal

A medicdo eletronica de audiéncias, tal como referimos anteriormente, possui diversas
finalidades. Sendo que, na maior parte das vezes, essas finalidades correspondem a
objetivos de cardcter econdmico tais como: oportunidades de negdcio, medicdo do
alcance da publicidade, bem como, a contabilizacdo de vendas. Tais objetivos sdo
importantes para a inddstria dos media. Segundo McQuail (2003) os meios de
comunicacdo necessitam mais das audiéncias do que as audiéncias precisam dos meios
de comunicagdo, pois € a partir da medi¢ao de audiéncias que o mercado dos media gere

os seus investimentos e faz a gestdo de negocios.

O estudo de audiéncias e a medi¢do das mesmas sdo imprescindiveis para o mercado
televisivo. O sistema de audimetria’ revela a quantidade de espectadores de determinado
canal e transmite informagdo acerca desses mesmos espectadores. Deste modo, revela a
reacdo do publico em relagdo a oferta do préprio canal, bem como o comportamento do
publico em relacdo aos canais concorrentes. Estes dados sdo fundamentais para a

televisdo, uma vez que sdo eles que permitirdo a criacdo de uma estratégia de negécios

7 Consultar glossério.
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rentdveis, gerir adequadamente o futuro da empresa e a programacgdo do canal, e por fim,

vender 0s seus servigos a anunciantes e patrocinadores (Cortés, 2001; Gunter, 2000).

Os dados de medi¢ao de audiéncia sdo também informagdes indispensdveis para os
anunciantes e patrocinadores, pois vao permitir perceber de que modo o seu investimento
serd rentdvel e compreender de que forma devem atuar e segmentar os seus andncios e

patrocinios a um publico especifico num determinado canal ou horério (Gunter, 2000).

Em Portugal, os primeiros estudos de audiéncias® através de uma medicio eletrénica
comecaram entre 1980 e 1982, quando foi instalado um painel semanal de audiéncia pela
Teor, que avaliava os programas da RTP (Bento, 2013). O primeiro esfor¢co bem-sucedido
de inovar o mercado adormecido dos estudos de audiéncia em Portugal deu-se em 1982,
através de um estudo telefénico sobre audiéncias de televisio® do dia anterior, num

periodo onde apenas existia um canal televisivo, a RTP'?.

Porém, apenas uma década depois é que se pode dizer que a audimetria se fixou na
realidade portuguesa. E no ano de 1989 que a RTP, até a data canal tnico da televisio
portuguesa, abre um concurso publico para um novo sistema de medi¢dao de audiéncias,
ao qual concorrem duas empresas: a Norma, associada a Ecotel, e a AGB Portugal, por
sua vez, associada a Marktest. Neste concurso, a RTP determina como vencedora a
Norma, em detrimento da AGB Portugal. Sendo que a Norma apresentava um sistema de
12

audimetria com um painel'! composto por mil entrevistas representativas do Universo

de Portugal Continental a partir dos 8 ou mais anos de idade (Cddima, 2010).

A Norma (Ecotel) comeca de imediato as suas funcdes como empresa fornecedora oficial
de dados de audimetria para a televisdo portuguesa. Todavia, tal ndo foi impeditivo para
que a empresa concorrente, a AGB Portugal (Marktest), iniciasse, em paralelo, uma
operagao independente de medi¢do de audiéncias televisivas, “levando a existéncia,
durante seis meses, de dois sistemas de medicao de audiéncia de televisdo em Portugal”.
Tal fato acabou por criar um clima de instabilidade e desconfianca, uma vez que dois

sistemas distintos faziam o mesmo trabalho (Bento, 2013:34).

8 O estudo do comportamento dos consumidores, mesmo de televisdo, ja era realizado a partir das décadas
de 60/70 através de questiondrios.

® Consultar glossério.

10 Marktest Grupo. Marcos histéricos. Disponivel em URL:https://www.marktest.com/wap/a/q/id~fc.aspx
[Consultado a 20 janeiro de 2019].
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O sistema de audimetria da empresa AGB Portugal (Marktest) era diferente do utilizado
pela concorrente (Norma-Ecotel). A primeira desenvolveu um sistema de medi¢do de
audiéncias caracterizado pela instalagio de um aparelho denominado audimetro'® ou
meter nos televisores dos painelistas'* e a recolha do consumo de televisdo era feita a
partir de uma amostra'> representativa do Universo de Portugal Continental a partir dos 4

ou mais anos de idade.

No ano de 1998 a parceria entre Marktest e AGB chega ao fim, e a primeira adquire mais
de metade da Ecotel Portugal. Deste modo, € criada a empresa, que até hoje se mantém,
a Marktest Audimetria. Empresa que se destacou e se impds progressivamente no
mercado televisivo, através da maior qualidade técnica e rigor, conseguindo em 1998 que
a CAEM'® - Comissdo de Andlise de Estudos de Meios, a recomendasse como tinico
sistema de audimetria em Portugal, cessando, deste modo, o periodo de instabilidade

(Marktest, 2010)".

A Marktest, por ser pioneira ao apostar numa recolha de dados audimétricos inovadores,
utilizando computadores como instrumentos de trabalho, potenciou “um crescimento e
uma qualidade de servigo que, sem esta op¢ao estratégica, ndo teria sido exequivel”
(Bento, 2013:34). Conseguiu, igualmente, acompanhar os avangos tecnoldgicos e as
imposicoes de clientes cada vez mais exigentes, através da supra mencionada
implementacdo de dados audimétricos, originando um aumento dos padrdes de qualidade
e exequibilidade do servico. A Marktest Audimetria tornou-se, assim, a empresa
responsdvel pela medicdo de audiéncias em Portugal durante 14 anos, até ao dia 1 de

marco de 2012.

Durante os 14 anos de audimetria, a Marktest enfrentou varias mudancas tecnolégicas. O
inicio de uma era digital, na qual “a internet cria uma nova revolucdo no mundo, quer na
facilidade de acesso a informacdo, quer na rapidez de acesso a mesma” (Marktest,
2010).!® Igualmente, o aparecimento de novos canais por cabo, novos equipamentos

televisivos, o fendmeno da multiplicagcdo de ecras, o consumo de televisdo fora do lar em
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17 Marktest Grupo. Marcos histéricos. Disponivel em URL:https://www.marktest.com/wap/a/q/id~fc.aspx
[Consultado a 20 janeiro de 2019].

18 Marktest Grupo. Marcos histéricos. Disponivel em URL:https://www.marktest.com/wap/a/q/id~fc.aspx
[Consultado a 20 janeiro de 2019].

40



lugares publicos, o espectador cada vez mais individual e independente e, por fim, a
mudanca da televisdo analdgica para a televisdo digital (TDT) vao gerar novos desafios

significativos para os sistemas de medi¢do de audiéncia.

Deste modo, surge a necessidade de implementar um novo sistema de audimetria, em
Portugal. Neste contexto de mudangas de consumo televisivo “ndo apenas no aparelho de
televisdo, mas também através do computador e telemovel”, e face a transicdo do sinal
analdgico para o digital, a CAEM, em setembro de 2010, lancou um concurso publico
para angariar um novo sistema de audimetria que permitisse melhorar o estudo de

audiéncias televisivas em Portugal (Marques, 2010).

Em marco de 2011, a GfK, empresa alema, € a vencedora do concurso publico da CAEM
e é selecionada para o importante cargo de medir oficialmente as audi€ncias televisivas
em Portugal até ao inicio do ano de 2019, substituindo a Marktest, que, desde 1998 vinha

tendo essa mesma fun¢do (Bento, 2013).

Devido a necessidade de renovacdo do sistema de audimetria, pois com a introdu¢do da
TDT o sinal analdgico foi desligado em abril de 2012 e uma vez que o sistema utilizado,
até entdo, nao conseguia medir os dados do novo sinal digital, a GfK e a Marktest
apresentam um novo sistema de recolha de dados de audiéncia em Portugal, a partir da
tecnologia audiomatching’®. Este novo sistema consiste na amostragem de som para
detetar os canais, demandando a gravagdo antecipada da difusdo de todos os canais de
televisdo medidos. Deste modo, o novo sistema de audiomatching permite, nao s6, medir
conteddos difundidos em direto (/ive), mas igualmente, conteidos exibidos em tempo
diferido (timeshiff’’), emitidos até sete dias apds a sua exibi¢do original em todos os

canais e plataformas.

A tecnologia audiomatching, difundida pela GfK, também utilizada em outros paises,
assegura a medi¢cdo rigorosa de audiéncias, independentemente do tipo de emissor, das
suas plataformas de distribui¢do (analdgica, digital, via cabo ou IPTV), bem como, de
todos os formatos de aparelhos de rececdo utilizados. Deste modo, este novo sistema de
audimetria leva Portugal a conseguir acompanhar as mudancas tecnologicas dentro da
area da televisdo e assegurar uma medi¢do de qualidade das audiéncias televisivas em

Portugal.

19 Consultar glossario.
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O painel da GfK é composto por uma amostra de 1100 lares, de Portugal Continental,
com individuos a partir dos 4 ou mais anos de idade. Cada lar € convidado a participar no
estudo de audiéncias e a permanecer durante um periodo maximo de 4 anos, tendo sempre
em conta, os requisitos demograficos e de controlo efetuados periodicamente. Sao feitas
atualizagdes e renovacgdes ao longo dos anos apoiadas pelos Censos?! publicados e por
um estudo anual, realizado pela GfK, a pedido da CAEM, o Establishment Survey**, que
serve para garantir a representatividade do painel relativamente a populagcdo portuguesa.
A composicdo do painel tem como base a conjugacdo de diversas varidveis, que

12, a dimensdo do habitat, a dimensdo do

estratificam a amostra: as regides NUTS 1
agregado familiar®*, as classes sociais (A, B, C, D e E), e, por fim, a caracterizacdo do

servigo de televisao (Bento, 2013).

Em termos técnicos, o audimetro € instalado em cada aparelho de televisio elegivel® do
lar. Todos os membros do agregado declaram a sua presenga através de um botdo do
telecomando, assinalando uma letra especifica que estd associada a cada membro do lar?®.
Ao longo do dia o audimetro regista e guarda a informac@o do consumo televisivo de cada
membro do lar. O meter esta diretamente ligado a saida de dudio do televisor e recorre a
amostragem de som para a detecdo de canais. Assim, o matching € feito através das
amostras de dudio e os registos dos membros do lar recolhidas pelo audimetro e as
amostras de som correspondentes a todos os canais de televisdo armazenadas nas SSUs

(Sound Sample Units)?” (Bento, 2013).

Como referimos anteriormente, o avanco tecnolégico que tem ocorrido nos tltimos anos,
dentro dos processos relacionados com a comunicacdo como as plataformas digitais,
internet e smartphones, gera novos comportamentos nos espectadores o que dificulta a
medi¢cdo de audiéncias. Existe a possibilidade de a audi€ncia interagir com os contetdos
de um programa audiovisual. Desta forma, estamos perante um consumo de media mais
fragmentado do que nunca: “os consumidores tém acesso a um maior volume e

diversidade de conteudos, em diversos canais, em diferentes formatos, além de disporem

2L Consultar glossdrio.
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25 Aparelho televisivo elegivel é considerado pela CAEM e pela GfK como um aparelho de televisio
utilizado para consumo televisivo pelo menos uma vez por semana e que nao seja de uso exclusivo para
consolas, VHS, DVD e/ou Blu Ray.
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de vdrias alternativas de dispositivos através dos quais podem aceder a esses

conteddos 3.

O facto de ser cada vez mais dificil chegar a resultados vidveis e fidedignos sobre a
audiéncia, resulta num grave problema para a industria televisiva, pois as suas receitas
estdo dependentes em grande parte dos valores da medi¢do do seu consumo. Ou seja, 0s
anunciantes, publicitdrios e produtores de conteidos necessitam desta informacdo para
identificar os tipos de consumo, quais os canais em que querem e devem investir de modo
a perceber onde estd o seu publico-alvo e, ainda, como e quando publicitar ou anunciar
os seus produtos?®. Caso os resultados de audiéncia ndo sejam fidveis gera-se uma grande
instabilidade no mercado televisivo, pois a audi€ncia funciona como moeda comercial

para as empresas de televisdo.

Com estas novas mudangas no ambiente medidtico, torna-se fundamental para os canais
de televisdo prosseguir o objetivo de modernizar a medicao de audi€ncias de televisao.
Assim a RTP, SIC e TVI tém em vista fundar uma nova associacao, no final do ano de
2018, com esse mesmo objetivo. Os canais sublinham a “importancia da existéncia de um
servico de medigdo de audiéncias televisivas transparente, fiavel e independente”

(Duraes, 2018b).

O servigo de medi¢ao de audi€ncias de televisao, atualmente, é prestado pela GfK, nao
obstante, serd alvo de um novo concurso piblico em 2019 com o objetivo de modernizar
o sistema de audimetria em Portugal. Apesar do contrato entre GfK e a CAEM ter
terminado no dia 31 de dezembro de 2018, a empresa de estudos de mercado, continuara

a medir as audiéncias durante o ano de 2019 em regime transitério (Durdes, 2018a).

O grande objetivo deste novo concurso publico para um novo sistema de audimetria é
obter um modelo fidvel, transparente e adaptado aos novos desenvolvimentos
tecnoldgicos. Os trés canais generalistas asseguram que pretendem que o adjacente
modelo de audimetria selecionado garantird a representatividade do mercado e da
industria televisiva de forma inclusiva, transparente e eficaz. Para que, deste modo, se
alcance os melhores resultados possiveis de audimetria televisiva em Portugal (Duraes,

2018b).

BGIK. Media Measurement. Disponivel em URL: hitps://www.gfk.com/pt/solucoes/medicao-de-
audiencia-e-insights/ [Consultado a 6 fevereiro de 2019].
PGfK. Media Measurement. Disponivel em URL: hitps://www.gfk.com/pt/solucoes/medicao-de-
audiencia-e-insights/ [Consultado a 6 fevereiro de 2019].
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2.3. A telenovela e a audiéncia

A telenovela € considerada por Paixdao da Costa (2002), um dos maiores fendmenos de
popularidade dentro da generalidade dos contetidos televisivos. E igualmente um dos
formatos, concomitantemente, mais amado e detestado pelos individuos que compdem as
audiéncias televisivas. Sendo também o género de entretenimento mais utilizado por
diversos estudiosos para compreender o fendmeno televisivo no seu geral e em estudos

focados, particularmente, em contetdos ficcionais.

A telenovela € vista como um espelho da prépria realidade da audi€ncia. Deste modo,
existe uma ligacdo e uma maior envolvéncia do publico com o conteido ficcional. A
audiéncia conta a sua propria histdria a partir da telenovela, pois nesta estd refletida a
“sua propria existéncia, reconstruindo o sentido das suas experiéncias e do mundo que os
rodeia” (Policarpo, 2006:9). Neste sentido, os telespectadores sentem-se participantes da
propria trama, devido a proximidade com a realidade representada no contetido. Assim,
€ possivel ver a telenovela como um género de documentario da vida real, pois esta reflete
experiéncias e vivéncias do publico, ou seja, € como se este se olhasse ao espelho

(Policarpo, 2006; Médola, 2003).

Sendo um formato que se propagou por todo o mundo, acaba por se tornar num produto
multicultural e num fendmeno internacional. Assim, tem sido um género observado e
estudado em varios paises de diferentes continentes, nomeadamente nas universidades
dos paises onde o fendmeno alcanga uma maior expressao. Diferentes estudos foram
realizados acerca da telenovela, tendo sido analisados canais, emissoras ou formas de
producdo e caracterizacdo de mercado. No entanto, os que mais se destacam sdao 0s
estudos do publico da telenovela, ou seja, os estudos de audiéncia e rece¢do (Paixdo da

Costa, 2002).

Porém, a telenovela ndo constitui um formato tnico, como ja foi anteriormente referido,
“As soap operas anglo-saxoOnicas, o culebrén sul-americano (novelas argentinas,
venezuelanas e mexicanas) e a telenovela brasileira apresentam caracteristicas diferentes,
que ndo poderiam deixar de se refletir nos resultados dos estudos sobre a sua rece¢ao”
(Policarpo, 2006:12). Nao obstante, como nao deixam de ser semelhantes, muitos estudos
ndo fazem a distin¢do entre os formatos e veem-nos como sindnimos. Deste modo, neste

capitulo quando falamos do formato telenovela estamos a referirmo-nos também a outros

44



formatos semelhantes, como se fossem um sé, ou somente a um formato especifico que

foi estudado em cada pafs.

Burnay (2006) declara que os estudos sobre o impacto e a rececdo da fic¢do televisiva
percorreram um longo caminho. Segundo Borelli (2001:30), existiu sempre um certo
preconceito académico em relacdo a telenovela e ao estudo da mesma. As telenovelas
eram consideradas, no ambito do campo cultural e académico, apenas como “produtos
industriais, simples entretenimento, exteriores a produgdo artistica e as tradicdes e
distantes da esfera dos bens culturais”. Assim, foi um grande desafio tornar a telenovela

como um objeto de reflex@o, considerada e estudada pela Academia.

Esta tendéncia mais critica, predominante no campo da sociologia, da cultura e das teorias
da comunicagdo, atravessa os anos 70 e 80 do século XX sem que ocorra qualquer
alteracdo significativa respeitante ao preconceito académico em relagdo ao formato
telenovela. Nao obstante, o formato novelesco foi investigado neste periodo, pois tratava-
se de um formato que obtinha uma forte adesao junto do publico tornando-se assim, por
esse motivo, um interessante objeto de pesquisa no campo da rececao (Borelli, 2001;

Policarpo, 2006).

Ao contrdrio de outros estudos desenvolvidos em torno da cultura de massas, nos quais
sdo analisadas questdes como o prazer, consumos de produtos de fic¢ao e lazer, o formato
telenovela, no que diz respeito a pesquisa e investigacdo académica, era reduzido as
questdes das mulheres e da feminilidade. Estes formatos, desde o seu inicio, estdo
associados maioritariamente a um consumo feminino, pois dirigiam-se particularmente
as mulheres, donas de casa e maes de familia, devido ao seu horério diurno e a publicidade
associada. Deste modo, esta associacao estd evidentemente refletida nos estudos sobre o
conteudo e rececdo da telenovela, explicando assim, o facto de o formato ser, desde
sempre, a varidvel principal utilizada nos mesmos (Lopez-Pumarejo, 1987; Policarpo,

2006).

Virios estudos foram realizados tendo como foco principal o género, particularmente o
género feminino, o que de certa forma torna o género masculino uma varidvel
negligenciada, tendo ficado por estudar aprofundadamente (Policarpo, 2006:18). O
género feminino €, deste modo, estudado no ambito da rececdo da telenovela e de outros

formatos difundidos pelos meios de comunicagdo, a partir de diferentes perspetivas.
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Perspetivas feministas, como os estudos de autoras como Sue Sharp (1976) e Gaye
Tuchman (1978), que tentam demonstrar que as imagens difundidas pelos meios de
comunicacdo contribuiram para as relagdes patriarcais de dominio do género feminino,
bem como, estudos igualmente feministas de autoras como Laura Mulvey (1975) e Tania
Modleski (1982), que por sua vez tendem a contestar a ideia anterior. Modleski (1982:92-
93) refere também que a telenovela ndo reproduz somente imagens estereotipadas do
género feminino e masculino, mas sim constréi uma imagem simbdlica de identidade
feminina, que serd, preferencialmente, adotada pelos seus telespectadores (Policarpo,

2006).

Os estudos passam, entdo, para uma abordagem qualitativa das audi€ncias, negligenciada
pelas primeiras feministas, considerando o conceito de género como uma categoria
homogénea. A partir destes estudos qualitativos, a categoria de género é complexificada
através da consideracdo da classe social como um elemento diferenciador do sexo
feminino. E o caso do estudo de autoras como Ellen Seiter (1989) e Andrea Press (1990),
que nas suas pesquisas etnograficas sobre rececdo das telenovelas, contribuem para
complexificar a relevancia do conceito de género ao estabelecer uma relagdo entre efeitos
que surgem fortemente associados 2 classe social. E demonstrado neste tipo de estudo
que as mulheres de diferentes classes sociais interpretam de forma diferenciada os
conteudos apresentados nas telenovelas. Deste modo, “Género e classe social surgem,
entdo, como o bindmio que permite explicar as diferencas de usos e interpretagdes dos

media em geral, e das telenovelas em particular” (Policarpo, 2006:20).

O género masculino também comeca a ser mais explorado nos estudos de rece¢do, como,
por exemplo, no estudo de Dorothy Hobson (1980). A autora consegue demonstrar que
certos géneros e formatos televisivos eram vistos especialmente pelo género masculino,
nomeadamente os programas informativos, enquanto outros, particularmente a soap
opera, eram vistos maioritariamente pelo género feminino. Noutro estudo, Ann Gray
(1987 e 1992) conclui que as mulheres utilizam os media de formas diferentes dos

homents.

Para outros autores, € fundamental, para a compreensdo da rececdo dos produtos dos
meios de comunicacdo, estabelecer uma ligacdo com o lugar de rececao dos mesmos. A
rececdo comeca a ser estudada a partir dos “contextos de leitura” (Moores, 1990) dos
produtos mediaticos, isto €, contextos onde se d4 a rece¢do e “a familia surge como o
contexto indicado para estudar as praticas de rece¢do de televisdo.” (Policarpo, 2006: 24).
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Deste modo, como a televisdo é um meio dentro do ambiente familiar, sdo as relacdes
familiares associadas a estes estudos de rececdo. E o caso do estudo do autor David
Morley (1986) que compreende que o ato de ver televisdo se encontra situado no ambito
do conjunto de relagdes sociais e familiares que enquadram os individuos, tratando-se
necessariamente de relagdes de poder dentro da familia. As relacdes de poder dentro da
familia sao baseadas, segundo o autor, na idade, mas, primordialmente no género. Para o
autor, o ato de ver televisao € um fator cooperante para a promoc¢do do poder masculino
dentro da estrutura familiar. Por fim, os estudos de rececdo de televisdo associados a
“familia” tém sido utilizados ao longo dos anos para explicar como o contexto social
enquadra a rececdo, bem como, para esclarecer diferencas de usos e praticas de consumos
que os individuos fazem da televisao. Contudo, para Policarpo (2006:26), foi ultrapassado
“o recurso a experiéncia familiar dos individuos para explicar as diferentes interpretacdes
que estes fazem da televisdao”, logo, favoreceu a analise de usos e praticas de consumo,

compreendendo a familia sobretudo como contexto de rece¢ao.

A existéncia do preconceito académico associado ao fendmeno das telenovelas deve-se
ao facto da cultura ser considerada desde sempre como um sinénimo de culto e erudito.
Apesar de estar preservado, no contexto académico, um espago para analisar as mais
diversas expressoes e manifestacdes da cultura popular, associada a tradigdes, diferentes
etnias, comunidades e a vida quotidiana, a telenovela permanecia dentro de um rétulo de
conotagdo negativa, como um elemento pertencente a “industria cultural” (Adorno,
1986). Nao obstante, as interpretacdes sobre os variados produtos da industria cultural
comegam a ser concebidos ndo somente como ‘“mercadorias” (Morin 1984:14), mas
considerados como “formas culturais” (Williams, 1977; 1992) ou, até mesmo, como
“territorios” de ficcionalidade (Calvino, 1984:49-56) que tém a capacidade de estabelecer

conexdes profundas de mediacdo e empatia com os recetores (Borelli, 2001).

Assim, iniciou-se uma nova compreensao em torno dos produtos derivados da “cultura
de massas” (Morin, 1984), que ndo devem ser confundidos com a no¢do de “industria
cultural” (Adorno, 1986). Parte-se, portanto, para uma nova realidade no campo
académico, comeca-se a olhar para os produtos de ficcao televisiva, inclusive o formato
telenovela, enquanto um produto cultural (Sousa, et al., 2012). Lopes (2004) vé as
histérias narradas pela televisdo como um produto importante devido ao seu significado
cultural, ou seja, a ficcdo televisiva € vista como um material que possibilita o

entendimento da cultura e da sociedade, dado que é uma representacdo da mesma.
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Esta nova visdo da fic¢do televisiva € propagada e acompanhada por variados estudos
académicos por todo o mundo, nomeadamente, por autores latino-americanos como
Martin-Barbero (1987), com a teoria das media¢des, e Canclini (1982), com os processos

de “hibridiza¢do cultural” (Lopes, ef al., 2002).

Para Martin-Barbero (2003) a telenovela € definida como um relato da modernidade
tardia. Trata-se de um conteido melodramdtico que conta histérias que envolvem e
captam a aten¢do das maiorias, de uma “persisténcia de sua matriz popular, ativadora de
competéncias culturais inerentes a ela” (Lopes, et al., 2002:15). O autor da teoria das
mediacdes defende que se deve estudar as mediacdes em vez de se analisar as l6gicas de
producdo e rececdo, pois tratam-se de lugares dos quais sdo provenientes as construgdes
que delimitam e configuram a materialidade social bem como a expressividade cultural
(Sousa, et al., 2012). Segundo Ribeiro (et al., 2013), a grande inovagdo desta teoria das
mediagdes estd na nova perspetiva do publico que como recetor, passa a ser visto nao
como algo passivo e a preencher, mas como um individuo com bagagem cultural e com
a capacidade de participar no processo de comunicacdo, detendo, deste modo, um poder

de interpretacdo da mensagem recebida.

Assim, na teoria das mediag¢des o recetor niao € visto como um mero recetor da mensagem
produzida pelos meios de comunicacdo, mas sim, como um produtor de significados. O
autor propoe trés hipoteses de mediacdes que interferem e, consequentemente, alteram a
forma como os conteddos, provenientes dos meios, chegam aos recetores: o quotidiano
familiar, a temporalidade social e a competéncia social (Martin-Barbero, 2003; Ribeiro

et al., 2013).

Martin-Barbero foca-se, nos seus estudos, no género melodrama, pois entende que existe
uma necessidade de compreender a telenovela na constru¢do da identidade individual,
particularmente nos povos latino-americanos, principais alvos dos seus estudos. Segundo
o autor, para muitos dos telespectadores, a telenovela € uma representacdo deles mesmos,
tornando-se, desse modo, parte da sua propria identidade (Martin-Barbero, 2003; Ribeiro,

et al., 2013).

Assim como Martin-Barbero que vé a telenovela como um espelho da realidade, pois esta
retrata fatos do quotidiano e realidades vivenciadas pelos individuos, também outros
autores como Lopes (2010a, 2010b) e Médola (2003), identificam a narrativa ficcional

televisiva como um valor estratégico para a criacdo de identidades culturais
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compartilhadas e, caracterizam estes conteidos televisivos, como narrativas populares

sobre a nacgao.

Segundo Lopes (2010a), sao os meios de comunicac¢do de massas, em conjunto com as
novas tecnologias de comunicagdo, que possibilitam “imaginar a nac¢do”. A ficcdo
televisiva € considerada o género que, por exceléncia, representa a identidade nacional.
Como a autora refere, varias pesquisas de rececao identificam o recetor como produtor
de significados, ndo apenas um corpo passivo, mas que negoceia e apropria o que esta a
ser consumido, através das suas proprias experiéncias e competéncias culturais, que lhe
permitem distinguir as diferencas, isto €, outras realidades como classes sociais, etnias,
outros povos e geragdes. Deste modo, pode concluir-se que “a afirmagdo de uma
identidade se fortalece e se recria na comunicac¢ao — encontro e conflito — com o outro.”

(Lopes, 2010b:8).

Igualmente, as asser¢des de Lopes (2010a, 2010b), que elege a fic¢ao televisiva como um
espaco de construcdo de identidades, que reflete a nagdo e a cultura, e que,
consequentemente, faz com que a audiéncia se reconheca nos contetidos, também Médola
(2003), parte do principio de que a telenovela ¢ um “lugar de memoria”. Uma narrativa
da nacdo, da cultura e da histéria da mesma, criando, deste modo, um reportorio
partilhado, “um lugar onde a memoria pode ser exercitada e em que representacdes e
imagindrios sobre o modo de vida sdo depositados e depois reapropriados. Ela é, ao

mesmo tempo, memoria, arquivo e identidade.” (Médola, 2003:57).

A telenovela brasileira é conhecida por ser um retrato da cultura e da representacdo da
identidade nacional (Médola, 2003; Lopes, 2010a, 2010b; Ferreira, 2014). O facto de, na
sua narrativa, retratar assuntos do quotidiano através de uma forte representacdo
naturalista, isto €, o discurso € muito aproximado a realidade, faz com que 0 mesmo ganhe
mais credibilidade e autenticidade, logo uma maior aproximacao do publico, na qual este

se sente como um participante da propria telenovela (Médola, 2003).

Inspirada na novela brasileira, a telenovela portuguesa retrata caracteristicas culturais e
sociais, maioritariamente, da classe média portuguesa. As producdes portuguesas
adquirem também, uma interpretacdo naturalista moderna e dao prioridade a tematicas
portuguesas trabalhando, simultaneamente, o imaginario melodramético, a semelhanca

das telenovelas brasileiras (Ferreira, 2014).
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Todavia, ndo significa que os recetores estejam mais propensos a consumir os produtos
ficcionais televisivos oriundos do seu proprio pais. De acordo com Ferreira (2014), o
facto de a audiéncia portuguesa privilegiar a selecdo das telenovelas de origem
portuguesa, ndo significa, contudo, a rejeicdo das telenovelas de origem brasileira. A
autora revela que acontece o contrario, pois os recetores, de origem portuguesa, recorrem,
de facto, a novela brasileira como um modo de aproximacdo cultural, de aprendizagem e

aconselhamento.

Em Portugal, desde a chegada do formato telenovela em 1977, € notéria a adoracdo das
audiéncias de massas em relacdo a este produto ficcional. No entanto, apesar da continua
histéria de amor entre a telenovela e o publico portugués, o formato telenovela foi durante

muitos anos afastado e invisivel no campo cientifico (Policarpo, 2006).

Os estudos sobre telenovela sdo escassos e no principio incidiram na produgdo de
contetido (Moreira, 1980 e 1984; Cunha, 1983, 1999 e 2000; Lopes, 1995). No entanto,
no final da década de 1980, comecam a aparecer varios autores que estudam a telenovela
através de diferentes perspetivas como € o caso de José Manuel Leite Viegas (1987) que
produz um trabalho na dtica da rececao da telenovela, ou, anos mais tarde, Jodo Paulo
Moreira (1994) com um trabalho cientifico, igualmente, na perspetiva da rececdo. No
entanto, desta vez, segundo uma abordagem etnografica. Estes estudos sdo um marco
muito importante, pois, abrem caminho ao estudo cientifico do formato telenovela em

Portugal, na perspetiva da rececdo (Policarpo, 2006).

Segundo Policarpo (2006), a partir do novo milénio comeca a existir uma maior
insisténcia no tema da rececao da telenovela em Portugal, a partir dos estudos cientificos

dirigidos por Isabel Féria Cunha.

Segundo Burnay (2005), os estudos cientificos sobre o impacto e a rece¢do da fic¢do
televisiva, realizados em Portugal, utilizam os pressupostos tedricos como base para as
respetivas investigacoes, destacando-se, nomeadamente: o conceito, de uma das primeiras
teorias da comunicagdo relacionadas com a televisdo, a industria cultural de Adorno e
Horkheimer (1994), a teoria da codificag@o e descodificacdo das mensagens televisivas

de Stuart Hall (1996), e por fim, a teoria das mediacdes de Jestis Martin-Barbero (1987).

Os estudos de rece¢do, realizados em Portugal, sobre a audiéncia de telenovela, revelam,
na sua maioria, uma preferéncia do formato telenovela do género feminino em relacio ao

género masculino. A tipologia de consumo € mais expressiva entre categorias etarias mais
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envelhecidas, residentes no interior do pais, mais ligado a um publico de classes sociais
mais baixas e, naturalmente, com um nivel de instru¢cao mais baixo (Sousa, 2012; Torres,

2015; Burnay 2017).

Estes dados, segundo Sousa (2012) e de acordo com uma das principais conclusdes da
investigacdo cientifica de Burnay (2005), vdo ao encontro da ideia de que existe um
preconceito da propria sociedade portuguesa, sobretudo do segmento mais letrado desta,

relacionado com contetdos de ficcao televisiva, nomeadamente o formato telenovela.

Porém, a telenovela continua a ser o programa que contribui mais para a audiéncia de
televisdo, sendo o formato e género mais popular na televisao portuguesa (Ferreira, 2014).
Mesmo com depoimentos sobre o crescente desinteresse do publico mais jovem pela
televisdo (Burnay, et al., 2014), e sobre o desinteresse do ptiblico masculino, bem como,
das classes sociais mais abastadas, a telenovela, continua a ser um programa familiar.
Segundo Sousa (2012), a visualizacao do formato telenovela, no periodo noturno, reflete
um periodo de reunido familiar e s3o poucos os casos em que o consumo da telenovela é
feito de forma solitdria. Deste modo, € necessario refletir sobre o papel do entretenimento
televisivo, nomeadamente as telenovelas, e a sua consequente centralidade na sociedade

portuguesa.
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Capitulo 3 - O estagio

3.1. Apresentacao da empresa: GfK Portugal

O estdgio curricular para obtencdo do grau de mestre realizou-se no Departamento de
Audimetria da GfK Portugal, com sede em Lisboa, entre 13 de setembro de 2017 e 13 de

janeiro de 2018.

A GIfK (Gesellschaft fiir Konsumforschung — Associag¢do de Estudos do Consumidor) foi
fundada pelo Professor Wilhelm Vershofen em Nuremberga, Alemanha, no ano de 1934,
com um propdsito e compromisso especifico: Make the consumer heard, ou seja, dar voz
ao consumidor. Torna-se numa das principais empresas de estudos de mercado na
Alemanha e uma das maiores empresas de estudos de mercado a nivel internacional.
Deste modo, € vista como uma fonte fidedigna de informacao relevante sobre mercados
e consumidores. Garante, hoje em dia, a sua presenca em mais 100 paises e assegura

emprego a mais de 13 mil colaboradores.

A GfK oferece servigos de informacao e consultoria em trés grandes setores empresariais:
Costum Research, Retalho, Tecnologia e Media. Em Portugal, a GfK € constituida por

trés empresas: GfK Portugal, GfK Metris e Intercampus.

A GfK Portugal estd dividida em duas grandes areas: Consumer Choices (escolhas do
consumidor), que pesquisa o que se vende, quando e onde e Consumer Experiences
(experiéncias do consumidor), que investiga e se centra nas atitudes, percecdes e
comportamentos do consumidor. O estudo de audiéncias pertence a drea de Consumer
Choices, da qual também fazem parte outros setores como: automovel; retalho e
distribuicdo; servicos financeiros; tecnologia; bens de consumo; moda e estilo de vida;

saude; servigos publicos; viagens e turismo.

A GfK Portugal € a empresa que mede as audi€ncias de televisdo em Portugal e fornece
os dados oficiais de audimetria a CAEM (Comissao de Analise de Estudos de Meios)
desde 2011, quando ganhou o concurso publico para um novo sistema de medi¢do das
audiéncias televisivas em Portugal. Até ao ano de 2011, a empresa responsavel por medir
o consumo de televisdo em Portugal foi a Marktest, tal como ja foi enunciado. No entanto,
com a mudanca do sinal analdgico para a consequente insercio da TDT — Televisao
Digital Terrestre — a Marktest deixa de ser a empresa responsdvel pela medicao oficial do

consumo de televisao digital, e € a GfK a selecionada pela CAEM para fornecer os dados
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oficiais de audiéncia durante cinco anos, tendo sido este prazo alargado até ao presente

ano, 2019.

No Departamento de Audimetria da GfK Portugal (TAM - Television Audience
Measurment) o objetivo € medir o consumo de televisdo em Portugal e a publicacido de
dados oficiais de audiéncias televisivas. O departamento € constituido por uma equipa
dividida em trés grupos distintos com diferentes cargos e fungdes: a equipa da produgio,
encarregue de funcdes mais técnicas na medi¢do de audiéncias, como a recolha e o
tratamento dos dados; a equipa dos técnicos, composta por quatro membros, sendo dois
técnicos responsaveis pela zona norte de Portugal Continental e os outros dois pela zona
sul, cujo trabalho passa pela instalacao dos aparelhos nos lares que fazem parte do estudo,
bem como pela manutengdo e recolha dos audimetros, se houver necessidade; por fim, a
equipa de gestdo de painel, encarregue de estabelecer os contactos necessarios com os
painelistas, calendarizar e agendar as visitas dos técnicos, com vista a promover o bom

funcionamento do painel.

3.2. Memoria descritiva

Ao longo do estdgio tive oportunidade de adquirir um conhecimento detalhado sobre a
realidade da empresa e conhecer os varios setores da GfK Portugal, desde os servigcos do
departamento de audimetria, no qual eu estava inserida, até aos servigos de informacao e

consultoria dos trés grandes setores empresariais: Custom Research, Retalho, Tecnologia

e Media.

No departamento de medicdo de audi€ncias televisivas (TAM — Television Audience
Measurement), desempenhei diversas func¢des. Foi-me dado a conhecer o departamento e
o projeto de medi¢do de audiéncias televisivas. De seguida, fui inserida na equipa de
gestdo de painel, o setor que monitoriza € comunica com os painelistas diariamente. O
trabalho da gestdo de painel visa otimizar os procedimentos que vao desde a instalacdo
até a comunicacao didria da informacdo do lar, sendo esta uma ferramenta imprescindivel

e fundamental no sistema de medi¢do de audi€ncias.

Assim, realizei tarefas relacionadas com o contato dos lares, monitorizar comportamentos

13 0

dos individuos classificando-os como nill’’, constant’! e lazy32. Monitorizei também o0s

30 Consultar glossério.
3! Consultar glossério.
32 Consultar glossério.
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audimetros dos lares e verifiquei as televisdes sem visionamento. Trata-se de um trabalho
didrio de verificacdo, monitorizacdo e comunicacdo com os lares, de modo a garantir
resultados mais realistas na medi¢do do consumo de televisdo em Portugal. Validei e
preenchi um documento Excel denominado “folha de contatos” através das analises
realizadas. Neste documento eram mencionados os contactos com os lares e relatados os
problemas pelos quais os painelistas eram contactados. Depois da andlise eram colocados
audimetros a produzir ou fora de produgdo, dependendo do estado dos audimetros e do

lar.

Também € na gestdo de painel que se organiza e supervisiona o trabalho dos técnicos.
Estes realizam assisténcias técnicas aos lares, nomeadamente instalacdes e desinstalacdes
dos audimetros por todo o pais. Assim, podemos afirmar que o trabalho da gestdo de
painel passa pela organizacio do mapa semanal, a marcacdo e desmarcacdo de
assisténcias com os lares e por fim controlar o que foi feito em cada assisténcia, avaliando

a sua eficiéncia e eficdcia na resolu¢ao dos problemas dos audimetros.

Apesar de fazer parte da equipa de gestdo de painel, trabalho este que preencheu
maioritariamente o meu tempo de estdgio, também me foram pedidas outras tarefas, tais
como realizar a andlise das despesas dos técnicos relativos a cada més. Verifiquei que
cada técnico € responsavel por preencher um relatério das suas despesas mensais de
combustivel, refeicoes, estadias, bem como outras despesas. Esse relatério ¢é
posteriormente enviado para o departamento financeiro no final de cada més. Durante o
periodo em que fiz o supramencionado acompanhamento, ou andlise das despesas dos
técnicos, mensalmente, preenchi um relatério com a compilacdo destas informagdes
comparando-as com as despesas que cada técnico tinha apresentado no ano anterior. No
final do ano realizei o relatorio anual de gastos dos técnicos referentes ao ano de 2017,
relatério esse que comparei com os gastos dos anos anteriores. Organizei os dados em
valores absolutos e percentuais, diferenciei as despesas por técnico, despesas por
categoria, comparativos do mesmo més em diferentes anos, e assim, foi efetuado um

balanco anual dos gastos técnicos em 2017.

Foi-me pedida também a verificacdo da entrevista do Establishment Survey de 2017,
estudo base anual, que tem como objetivo caracterizar os lares de Portugal Continental.
Estudo esse que vai servir de base para fazer adaptacdes a amostra de lares do painel de

medi¢do de audiéncias televisivas da GfK.
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O Establisment Suvey ou Estudo Base e os dados dos Censos sdo absolutamente
fundamentais para garantir e assegurar a representatividade do painel, que é um dos
pontos mais relevantes no estudo de audimetria. O Estudo Base utiliza o método de
entrevista presencial, realizada em Portugal Continental, em regime “Random Route” de
residéncias. Assim, sdo realizadas entrevistas aprofundadas sobre os hdbitos de consumo
de televisdo, o nimero de televisores em cada lar, bem como o perfil do entrevistado e
dos seus familiares. Este estudo vai ser a base para o recrutamento de lares que vao
integrar o painel de audimetria. Este método elimina o risco de enviesamento, dando a
cada lar a mesma probabilidade de ser escolhido para o estudo de audiéncias. Assim, o
meu objetivo foi verificar que ndo existiam erros nas entrevistas do Establishment Survey
do ano 2017, tanto a nivel de reda¢do como a nivel técnico, pois o questiondrio é feito

através de um software informético e este ndo podia ter qualquer falha.

Aprendi a executar tarefas em diferentes programas ao longo do estdgio como Evogenius
Production, CheckTool e o Excel, relacionados com o trabalho executado na gestdao de
painel, bem como os Evogenius Reporting 2.2 e 2.7, através dos quais se realiza a recolha

de dados de audiéncias.

Por fim, fiz parte de todo o processo do Estudo Coincidental de 2017, realizado em
outubro. Este estudo € feito duas vezes por ano a pedido da CAEM e tem como objetivo
validar a veracidade da informagdo que se recebe dos audimetros através de entrevistas
telefonicas. Apresentei o briefing aos colaboradores que fizeram parte da segunda vaga
do Estudo Coincidental de 2017, tendo também participado e coordenado o mesmo, de
23 a 29 de outubro. Apds o estudo, também participei na andlise dos resultados,
nomeadamente na validag¢do dos lares com ou sem subscri¢do, aos meter’s com consumo
ou sem consumo € a confirmacao se esses dados apresentados nos programas de recolha

de dados de audiéncia coincidiam com as respostas dadas nas entrevistas.

Embora tenha executado diversas e variadas tarefas ao longo do estagio, penso que é
importante destacar a importancia de ter participado num projeto tdo amplo que € a
medi¢do de audiéncias, onde apreendi conhecimentos indispensédveis para a realizacdo
deste trabalho. Adquiri conhecimentos sobre as audiéncias em Portugal, o funcionamento
do sistema de medi¢do e até mesmo acerca da andlise de dados de audiéncia. Foi
importante ter feito parte deste projeto de audimetria pois deu-me a oportunidade de

aceder a dados de audiéncia unicos, perceber melhor o contexto das audi€ncias em
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Portugal, bem como, adquirir competéncias para melhor saber analisar os ja& mencionados

dados de audiéncia.
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Capitulo 4 - Metodologia

4.1. Objeto de estudo, objetivos, pergunta de partida e questoes de investigacao
Esta investiga¢do prende-se com o conhecimento da evolucdo do perfil da audiéncia da
telenovela em Portugal, saber quem viu telenovela no periodo compreendido entre 2013
e 2017. Hoje em dia, vivenciamos uma nova era da televisdo, onde esta adquire novas
potencialidades e funcionalidades tecnoldgicas. Assistimos, igualmente, a transicdo da
televisdo, enquanto produtora de conteidos para outras plataformas que,
consequentemente, levam a novos consumos, novos publicos e audiéncias. No entanto, a
telenovela ocupa maioritariamente o hordrio nobre da televisao generalista portuguesa e
é o formato de ficcdo televisiva que conquista mais atencio dos portugueses™, pois
continua a ser o programa que angaria mais audiéncia diariamente (Burnay et al., 2015;

Torres, 2016).

Deste modo, torna-se interessante perceber se esta nova era televisiva tem levado a
alteracdes a nivel do perfil de audiéncia®* da telenovela. O objetivo desta investigacdo é
saber se a audiéncia da telenovela se tem alterado ao longo dos anos em andlise, entre
2013 e 2017, bem como, conhecer os padrdes de consumo e preferéncias deste tipo de

publico dentro do formato telenovela.

Tendo em conta a problemdtica selecionada, optimos por elaborar uma pergunta de
partida e duas questdes de investigacdo com vista a clarificar o objetivo deste trabalho e
enunciar o projeto de pesquisa. Com a pergunta de partida especifica-se o que o
investigador pretende saber e compreender melhor. E, serd o “primeiro fio condutor da
investigacao” (Quivy & Campenhoudt, 1995:44). A pergunta de partida deste projeto de

investigacao é: Qual a audiéncia da telenovela em Portugal?

Por sua vez, as questdes de investigacao enunciadas sdo: Como evoluiu a audiéncia e a
constitui¢cdo do publico da telenovela em Portugal? e Quais os padrées de consumo da

telenovela em Portugal?

Optamos por elaborar a primeira questdo de investigacdo de modo a compreender a
evolucdo da audiéncia da telenovela em Portugal e perceber quem € o verdadeiro publico

da telenovela. Por sua vez, a segunda questao de investigagao, ird incidir no conhecimento

3 A telenovela é o programa que angaria mais audiéncia e que mais contribui para a audiéncia dos canais
FTA em Portugal.
34 Consultar glossdrio.
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dos padrdes de consumo e preferéncias do publico da telenovela. Ou seja, entender se o
publico do formato telenovela utiliza as potencialidades e funcionalidades tecnolégicas
permitidas hoje em dia, pelos aparelhos de televisdo: tais como ver os programas em
diferido, ou verificar se existe uma preferéncia das produgdes nacionais de telenovela em
relacdo aos produtos internacionais, ou uma preferéncia por canais especificos para o

visionamento da telenovela.

4.2. Estratégia metodologica
Num trabalho de pesquisa, o método de investigacao escolhido € o mais adequado para
responder com exatidao aos objetivos, a pergunta de partida e as questdes de investigacio

do projeto.

Como ja referimos, o estdgio decorreu na GfK, empresa responsdvel pela medi¢do de
audiéncias televisivas em Portugal. Urge dizer que os dados de audiéncia analisados nesta
pesquisa foram cedidos pela supramencionada empresa. Assim, o método de investigacao
selecionado para responder de forma mais adequada as questdes de investigacdo, é um
método de investigacao quantitativo. Optamos, deste modo, por realizar uma andlise de
dados de audiéncia, uma vez que esta pratica vai possibilitar medir e quantificar
fendmenos e apontar para a repetibilidade e comparabilidade dos resultados obtidos. A
partir deste método, consegue-se, de igual modo, um conhecimento pormenorizado de
uma vasta populacdo. Com esta andlise de dados pretendemos saber e medir factos,
habitos e comportamentos acerca dos individuos em relacao ao consumo da telenovela

(Gunter, 2002).

A estratégia metodoldgica para esta investigacao € unica, concebida por nds a fim de obter
os melhores resultados. O periodo de tempo de andlise dos dados de audi€ncia televisiva
corresponde a cinco anos, de 2013 a 2017. Deste modo, obtemos um periodo extenso de
amostra para perceber a evolucio da audi€ncia da telenovela ao longo do tempo. Durante
os anos mencionados verificaram-se alteracOes na programacao no horério nobre dos
canais abertos. Assistimos também a uma crescente aposta na telenovela portuguesa ao
longo dos anos analisados. Assim, torna-se ainda mais interessante verificar as respostas

da audiéncia a estas mudancas.

O formato telenovela em Portugal é o programa de ficcdo que conta com mais horas
didrias de exibi¢do na programacdo dos canais generalistas portugueses. Logo, para saber

quem € o publico da telenovela e a sua evoluciao ao longo dos cinco anos, a partir da
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andlise de dados de audi€ncia televisiva, optdmos pelo hordrio nobre, por este ser
considerado o tempo mais precioso da programacao televisiva. E, por ser o horario onde
se encontra, em grande parte, programada a fic¢do. Em andlise estard o horério das 21:30
as 22:30 que corresponde ao peak prime time, horario predominante para a exibicdo da

primeira telenovela apds a emissdo do programa informativo da noite.

Serdo analisados somente os dias uteis, uma vez que € durante estes dias que a telenovela
tende a ser exibida assiduamente. Apesar de existirem alguns episddios exibidos nos fins-
de-semana, estes ndo ocorrem com tanta frequéncia e, assim, ao excluirmos estes dias da
andlise, eliminamos mais periodos onde a probabilidade da telenovela ter sido exibida
seja menor, os denominados outliers. Para além disso, durante o fim-de-semana a
audiéncia encontra-se mais dispersa pois existem mais fontes de lazer e entretenimento.
Tal facto contrasta com as circunstancias do consumo durante os dias uteis, este tende a
ser mais constante e assiduo. Deste modo, teremos uma melhor visdo do perfil de

audiéncia do formato telenovela, bem como os seus padrdes de consumo.

Os canais analisados serdo, exclusivamente, os canais abertos portugueses que exibiram

o formato telenovela durante o periodo em anélise, no horério nobre: RTP1, SIC e TVI.

Finalmente, para proceder a andlise quantitativa do quinquénio escolhido, foi necessario
elaborar uma pesquisa para apurar a programa¢do do hordrio nobre dos trés canais
escolhidos para a andlise (RTP1, SIC e TVI). A construcio desta cronologia deve-se ao
facto da GfK ndo incluir nos seus softwares de andlise de audiéncia a programacdo das
estacoes televisivas. Deste modo, ndo seria possivel verificar se a audi€ncia analisada
correspondia ao formato que pretendemos analisar: a telenovela. Portanto, através de uma
vasta pesquisa aos dados fornecidos pela Marktest e de variados artigos de jornais, foi
possivel elaborar uma cronologia com a programacdo mensal de cada canal analisado.
Esta cronologia serve de base para todo o processo de andlise dos dados quantitativos,
pois € esta que nos permite identificar o programa que estava a ser exibido no horério das
21h30 as 22h30 e, deste modo, perceber se os dados correspondem a audiéncia de uma

telenovela (Apéndice A).
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4.3. Dados em analise e hipoteses de investigacao
Este estudo teve como principal objetivo saber quem € o consumidor deste formato e que
preferéncias e padrdes de consumo se mantém ou alteram durante os cinco anos em

analise.

Para tal, foram analisados os dados de audiéncia em direto. O consumo diferido serd, na
sua totalidade, medido a parte e comparado com o primeiro quando a ocasido se
demonstrar necessaria e pertinente. Esta escolha deve-se ao facto de a partir do ano 2015
os valores de audiéncia disponibilizados para o mercado incluirem os dados em direto e
VOSDAL? (View on The Same Day as Live), isto &, visto no proprio dia da emissdo, mas
com um desfasamento minimo de 1 minuto da emissao em direto. Sendo assim, e como
esta andlise ird incluir anos anteriores a este novo procedimento, serdo medidos o
consumo em direto ou live separadamente dos dados relativos ao consumo em diferido,
juntando neste ultimo o consumo VOSDAL e timeshift (visualizagao de um contetido até

7 dias apds a sua emissdo original em direto).

De modo a perceber quem € o verdadeiro publico da telenovela e responder a primeira
questao de investigagao, serd desenhado um perfil da audiéncia da telenovela, analisando
cada varidvel individualmente (género, idade, classe social, regido e subscricio de
televisdo), por ano e por canal. Estas varidveis serdo analisadas com vista a saber quem é
o verdadeiro publico deste formato ficcional e averiguar as diferencas ou semelhangas do

mesmo ao longo dos cinco anos em andlise

De forma a conhecer os padrdes de consumo e as preferéncias do publico da telenovela
em Portugal, serdo apresentados os dados de consumo em diferido do formato telenovela,
de modo a saber se o publico da telenovela utiliza as funcionalidades das set fop boxes
para assistir ao formato, e uma comparacao do publico que assiste a telenovela em cada
canal e qual o canal com uma maior percentagem de audi€ncia, ou seja, qual o canal

favorito por parte do publico da telenovela em Portugal.

Os indicadores escolhidos para analisar a audiéncia da telenovela em Portugal foram: o
share®® (%) e o rating® (%), pois consideramos serem estes os indicadores que nos podem

facultar informacao mais relevante. O share revela a percentagem de telespectadores que

35 Consultar glossério.
36 Consultar glossdrio.
37 Consultar glossério.
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assistiram ao programa, tendo como base o total da populacdo que assistiu televisdo no
s . ‘A . 2 1:..38 ~
mesmo periodo de tempo. O rating ou audiéncia média’® revela, por sua vez, o nimero
de telespectadores que viram televisdao, tendo como base o universo total da populacao
portuguesa. A audiéncia total®® ou reach (%) ndo serd utilizada nesta andlise, pois
consideramos que os outros indicadores de audi€ncia sdo os mais adequados para obter

uma melhor resposta as questdes colocadas no presente trabalho.

A apresentacdo dos dados serd feita através de um relatério descritivo. Os dados do perfil
da audiéncia da telenovela serdo analisados por varidvel de modo a conseguir validar ou
invalidar as hipdteses propostas no inicio do projeto de investigacdo, bem como responder

a pergunta de partida e as questdes de investigacao.

Desta forma, a apresentacdo de dados dividir-se-4 em trés partes: i) Visionamento da
telenovela ii) O verdadeiro publico da telenovela iii) Padrdes e preferéncias do consumo

da telenovela.

Para facilitar o entendimento da andlise dos dados, efetudmos um quadro onde se pode

observar a estrutura da apresentacao e andlise de dados:

i) Visionamento da telenovela

- Dados do total do visionamento da telenovela por ano

ii) O verdadeiro publico da telenovela

- O género do publico da telenovela

- A idade do publico da telenovela

- A classe social do publico da telenovela
- A regido do publico da telenovela

- O sinal de televisdo por subscricdo e o publico da telenovela

iii) Padroes e preferéncias do consumo da telenovela

- O canal preferido para o visionamento da telenovela

- O consumo em diferido da telenovela

Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 1 — Estrutura da apresentagdo e andlise de dados

38 Consultar glossdrio.
3 Consultar glossdrio.
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Hipoteses em Investigacao

Foram elaboradas varias hip6teses de investigacdo. Ao formular uma hipdtese, estamos a
declarar, ou explicar de forma clara os resultados que sdo esperados do estudo. As
hipéteses de investigacdo sdo uma tentativa de esclarecimento do fendmeno investigado.
Mais especificamente, sdo uma afirmacdo que pretende responder as perguntas da
investigacdo. Estas hipéteses tém na sua base a parte tedrica do estudo, sendo
posteriormente combinadas com o objetivo da investigacdo. Por dltimo, através dos dados
recolhidos e a andlise dos mesmos, pretende-se validar a veracidade, ou ndo, de cada

hipétese (Fortin, 1999).

Sendo assim, de acordo com as questdes de investigacdo elaboradas e os dados em

andlise do projeto, elegemos as seguintes hipdteses de investigacao:

1. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia do género
feminino.
2. Asaudiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia por parte das

pessoas com idades igual ou superior a 45 anos.

3. Asaudiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia por parte das

classes mais baixas (D e E).

4. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem um maior consumo na

regido do Norte.

5. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem um maior consumo por

parte de individuos que ndo tém televisdao por subscricio.

6. Asaudiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia do canal TVI
quanto ao formato ficcional.
7. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia pelo

consumo em direto.

4.4. Universo e amostra
O sistema atual de audimetria de televisdo da GfK em Portugal, assenta num painel de
1100 lares unifamiliares de Portugal Continental, integrados por individuos com idades a

partir dos 4 anos de idade, equipados com pelo menos um televisor.

Todos os dados de audiéncia recolhidos sio fornecidos pelo Departamento de Audimetria

da GfK Portugal, através do software de andlise de dados de audiéncia da empresa:
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Evogenius Reporting 2.2 e Evogenius Reporting 2.7. A amostra da populacio utilizada

neste trabalho corresponde, deste modo, ao painel de audiéncia da GfK.

A composi¢do deste painel é atualizado e renovado de acordo com os resultados
publicados dos Censos*® e o estudo anual realizado pela GfK, o Establishment Survey.
Estes servem de base para estratificar e definir as varidveis que compdem a amostra, a
saber: Regides NUTS II (Norte, Centro, Lisboa, Alentejo e Algarve); Habitat (6 niveis -
menos de 2.000, 2.000 a 9.999, 10.000 a 99.999, 100.000 e mais, Cidade de Lisboa e
Cidade do Porto); Dimensao do agregado (4 niveis - 1 pessoa, 2 pessoas, 3 pessoas e 4 ou
mais pessoas); Classes socias*! (5 niveis — A, B, C,De E); TV por subscri¢do (2 niveis —

sim ou nao).

Deste modo, estabelecemos que, para responder as questdes de investigacao e as hipdteses
de investigacdo propostas, o universo deste estudo é constituido pela populacdo de
Portugal Continental, com 4 ou mais anos de idade, sendo que a amostra representativa

corresponde a 1100 lares unifamiliares.

40 Elaborados pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica).
41 Classes sociais: A (classe alta), B (classe média alta), C (classe média), D (classe média baixa) e E (classe
baixa).
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Capitulo 5 - A telenovela em niimeros de 2013 a 20174
5.1. A televisao aberta em Portugal de 2013 a 2017

Esta¢oes/Canais nacionais de televisao aberta em Portugal (2013-2015)

2013/2014/2015
Estacoes/canais privados Estacdes/canais publicos
RTP1
SIC
TVI RTP2

Canal Parlamento

Total de estacoes: 3
Total de canais: 5
Quadro 2 — Esta¢des/Canais nacionais de televisao aberta em Portugal (2013-2015)

Estacoes/Canais nacionais de televisao aberta em Portugal (2016 — 2017)

2016/2017
Estacoes/canais privados Estacoes/canais publicos
RTPI
SIC RTP2
TVI RTP3 .
RTP Memo6ria

Canal Parlamento

Total de estacoes: 3
Total de canais: 7

Quadro 3 — Esta¢des/Canais nacionais de televisdo aberta em Portugal (2016-2017)

A televisdo aberta em Portugal € composta por trés estacdes de televisdo, uma publica e
duas privadas. Durante a maioria dos anos em andlise, esta apresenta apenas cinco canais
ao todo, dois correspondentes as esta¢des privadas, SIC e TVI, dois correspondentes a
estacdo publica RTP, RTP1 e RTP2, e o Canal Parlamento (Quadro 1). Com a mudancga
para a Televisao Digital Terrestre (TDT), em 2012, estava prevista a disponibilizagdo de
mais canais em sinal aberto. No entanto, somente foi acrescentado o Canal Parlamento a
1 de janeiro de 2013, e, no final do ano de 2016, a 1 de dezembro, a estacdo de servico
publico disponibilizou mais dois canais temdaticos, a RTP Memoria e a RTP3 (Quadro 2).
Apesar desta oferta, sete canais gratuitos na televisdo aberta portuguesa, este nimero
permanece abaixo das projecdes feitas aquando do desligamento do sinal analdgico.
Assim, Portugal continua a estar relativamente aquém, em relacao ao resto da Europa, no

que diz respeito a esta temdtica (Burnay et al., 2017).

42 Fruto da escassez de informagdo detalhada, cientifica e especifica sobre a telenovela em Portugal nos
ultimos cinco anos, para a realizagdo deste capitulo foram utilizados, como fonte de informacéo, os dados
constantes dos anudrios da Obitel.
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Share e rating de televisao por canal no ano 2013

Share | Ratin
Canal (%) (% )g

RTP1 13,1 2,7
RTP2 2.4 0,5
SIC 21,1 4.4
TVI 24,6 5,1
Canal
Parlamento 0,0 0,0
Cabo 26,4 5,5

Fonte: GfK Portugal
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Gréfico 1 — Share e rating de televisdo por canal no ano 2013

Share e rating de televisao por canal no ano 2014

® Share (%)
m Rating (%)

Share | Rating 30

Canal (%) (%) i,
RTP1 15,6 3,2
RTP2 2.1 04 | ¥ = Share (%)
SIC 19,1 3.9 b o
VI 3.5 43 10 H Rating (%)
Canal 5
Parlamento 0,0 0,0 0 -
Cabo 274 5.6 RTPI RTP2 SIC TVI ARTv Cabo

Fonte: GfK Portueal
Griéfico 2 — Share e rating de televisdo por canal no ano 2014
Share e rating de televisao por canal no ano 2015
Share | Rating 35

Canal (%) (%) “
RTP1 14,8 2,9 25
RTP2 2,0 0,4 20 = Share (%)
"?‘IVCI ;g; 43131 ig m Rating (%)
Canal 5
Parlamento 0,1 0,0 0 _—
Cabo 299 59 RTP1 RTP2 SIC TVI ARTv Cabo

Fonte: GfK Portugal

Gréfico 3 — Share e rating de televisdo por canal no ano 2015

Os dados de audiéncia dos canais Free to Air em Portugal, ndo apresentam alteracdo no
ranking durante os trés anos em andlise. O canal TVI mantém-se lider de audiéncias
durante o quinquénio em analise, situagdo que se repete, ininterruptamente, desde 2005,
seguido pelos canais SIC, RTP1, RTP2 e Canal Parlamento (Burnay, et al., 2014). No
que diz respeito aos valores de audimetria, entre os trés primeiros anos (Grafico 1, 2, e

3), verifica-se um ligeiro decréscimo dos valores de share e rating relativos aos canais
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generalistas, com excec¢do da RTP1, que no ano de 2014, apresenta um leve aumento na
quota de share e de rating. Este aumento pode estar relacionado com o facto de a RTP1
ser o Unico canal aberto a transmitir os jogos do Mundial de Futebol de 2014, tendo
igualmente a exclusividade da transmissdo dos jogos da sele¢do portuguesa®
Verificdmos, no entanto, que os canais pagos tém obtido um aumento significativo de
audiéncia. Aumento esse acompanhado pelo incremento das assinaturas, originando
valores de audiéncia cada vez mais expressivos e discrepantes, em relacdo aos canais
generalistas de sinal aberto. “O fracasso da televisdo digital terrestre levou os

telespectadores a recorrerem aos operadores a cabo para que tivessem acesso aos canais

que supostamente deviam estar disponiveis gratuitamente” (Burnay et al., 2016: 436).

Share e rating de televisao por canal no ano 2016

Share | Rating

Canal (%) (%) ;1(5)
RTP1 13,5 2,7 30
RTP2 2,0 0,4 25
SIC 17,0 3.4 20
TVI 20,9 4,2 15 ® Share (%)
Canal 1(5) l B Rating (%)
Parlamento 0,1 0,0 0 -
Ei}? 0,1 0,0 @Q\ QSQ, C}Q & YSSA QS{%Q&Q& Q%Oo
Memédria 0,0 0,0 &3\
Cabo 33,7 6,7 <

Fonte: GfK Portugal
Griéfico 4 — Share e rating de televisdo por canal no ano 2016

Share e rating de televisao por canal no ano 2017

Fonte: GfK Portugal

Share | Rating

Canal (%) (%) ‘:(5)
RTP1 12,2 2,4 30
RTP2 1,5 0,3 25
SIC 16,5 3,3 20
TVI 20,4 4,0 15 B Share (%)
Canal ‘(5’ l l = Rating (%)
Parlamento 0,0 0,0
Memoria 0,8 0,2 N
Cabo 34,5 6,8 A

Gréfico 5 — Share e rating de televisdo por canal no ano 2017

* Na fase de grupos do Mundial de Futebol de 2014 a transmisséo dos jogos foi dividia entre o canal aberto,
RTP1, e o canal pago, SportTV. Com exceg¢do dos jogos de Portugal, que foram transmitidos em exclusivo
pela RTP1.
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Os valores de audi€ncia dos canais Free to Air em Portugal continuam a ndo apresentar
alteracdo no ranking, nestes dois dltimos anos de andlise. Nos anos de 2016 e 2017, a
curva de audiéncias televisivas em Portugal apresenta um decréscimo continuado dos
canais em sinal aberto e um consequente aumento do consumo dos canais por subscricao
(Griéfico 4 e 5). Os canais tematicos, adicionados em dezembro de 2016 a televisao digital
terrestre, nao t€ém nimeros de audi€ncias expressivos e a sua entrada em nada modifica o
ranking dos canais de sinal aberto, ficando a RTP3 no quinto lugar, a RTP Memoéria em

sexto e por ultimo o Canal Parlamento.

Relativamente aos valores de share de audiéncia dos canais pagos, verifica-se que de
2014 para 2015 houve um aumento de 2,5%, de 2015 para 2016 houve, por sua vez, um
aumento de 3,8%. Assim, o ano de 2016 regista o aumento mais acentuado do total de
audiéncia dos canais por subscricdo, ou seja, o maior aumento da quota de share do
quinquénio. Assim, entendemos que o sucesso da televisdo paga em Portugal, poderd ter
a ver com o aumento da oferta de canais e conteidos, bem como, a disponibilizacdo de
inovacdes tecnolégicas, novas potencialidades e funcionalidades nas set top boxes, por
parte das operadoras (Burnay et al., 2017). Nao obstante, o total de audiéncia dos canais
pagos consegue 34,5% na quota de share no ano de 2017, apenas mais 0,8% do que no
ano anterior. De facto, os canais pagos no seu conjunto obtém um nivel de quota de share
e de rating superior aos canais da televisdo aberta em Portugal, porém, analisados de
forma desagregada ndo conseguem atingir os valores obtidos pelos canais generalistas da

televisdo aberta portuguesa.

Por tltimo, os canais free-to-air, RTP1, RTP2, SIC, TVI e Canal Parlamento, sofrem no
ano de 2017 um declinio ligeiro em relagdo ao ano anterior. No entanto, observando os
valores de audiéncia televisiva, € inegavel a relevancia que os canais generalistas possuem
na sociedade portuguesa. Seja a estacao publica, sejam os canais privados, a SIC e a TVI,
com numeros mais expressivos, 16,5% e 20,4% de share em 2017, respetivamente.
Concluimos desta forma que a televisdo generalista em Portugal tem ainda um grande
peso nas escolhas dos telespectadores, particularmente num momento em que se fala no
incremento das demais ofertas de conteudos, plataformas e tecnologias, como a Internet**,

os servicos OTT*, como a Netflix — que chega a Portugal em outubro de 2015 — e os

servigos de televisdo por assinatura.

4 Consultar glossdrio.
% Consultar glossdrio.
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5.2. A telenovela na televisao aberta em Portugal de 2013 a 2017

Numero de titulos de telenovela exibidos em Portugal no quinquénio 2013 - 2017

Fonte: Obitel 2014-2018

Ano 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 25
Titulos 20
Nacionais® 16 19 15 23 23
Titul 15 ® Titulos Nacionais
1tulos
Importados®’ 14 10 5 8 4 ® Titulos Importados
10 Coproducdes
Coprodugdes 1 1 1 0 0 5
0
Total 31 30 21 31 27 2013 2014 2015 2016 2017

Gréfico 6 — Numero de titulos de telenovela exibidos em Portugal no quinquénio 2013 - 2017

A exibicdo e oferta do formato telenovela, por parte dos canais generalistas portugueses,
¢ transversal nestes cinco anos de andlise e com valores bastante expressivos. No que diz
respeito ao nimero total de titulos exibidos, verificamos que os valores dos anos 2013,
2014 e 2016 sao aproximados. No entanto, regista-se uma quebra desses valores no ano
de 2015 e no ano de 2017, relativamente aos registados nos anos 2014 e 2016,
respetivamente (Gréfico 6). Mesmo nos anos em que se verifica uma diminui¢ao do
nimero de titulos de telenovela, esta continua a ser a privilegiada na programacio
televisiva dos canais generalistas. No ano de 2015, verificou-se uma aposta na diversidade
de conteudos de ficcdo televisiva, com a exploracdo de formatos série, minissérie,
telefilme e sitcom, o que justifica a grande descida de numero de titulos de telenovela

nesse ano (Burnay et al., 2015).

No ano de 2017, houve uma descida de 4 titulos em compara¢cdo com o ano antecedente.
Esta diminui¢do deve-se ao facto de haver uma aposta no formato série neste ano por
parte da RTP, enquanto a SIC e a TVI continuam empenhadas numa estratégia de

producdo de telenovelas (Burnay et al., 2018).

Os titulos importados vao diminuindo ao longo dos anos, enquanto os titulos nacionais

demonstram uma curva ascendente, isto apesar da descida verificada no ano de 2015. Este

46 Titulos nacionais em estreia.
47 Somente contetddos ficcionais importados do espago ibero-americano.
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facto demonstra a continua aposta na producdo de titulos nacionais, contribuindo
positivamente para a indudstria audiovisual portuguesa e levando Portugal a posicionar-se
no mercado como um “produtor de exceléncia, com competéncias técnicas e artisticas
elevadas e ja reconhecidas externamente” (Burnay et al., 2017:371). Nos anos em anélise,
ndo se verificam coproducdes a partir de 2015 (Grafico 6).

Niuimero de titulos de telenovela exibidos em cada ano pelos canais nacionais da televisiao
aberta em Portugal

Ano 2013 2014 2015 2016 2017
e RTP1 | SIC | TVI | RTP1 | SIC | TVI | RTP1 | SIC | TVI | RTP1 | SIC | TVI | RTP1 | SIC | TVI
;ggilgflais% 1 2 | 13 2 2 |15 2 5 | 8 2 7 | 14 2 8 | 13
ITI;t;l)‘r’fa do® | 3 9 | 0 1 9 | 0 0 5 10 0 8 | 0 0 4 | 0
Coprodugdes 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
TT"itf‘l'k‘)ise 6 |12l 3 |2l 2 |nuls| 2 |15lwa] 2 | 12|13

Fonte: Obitel 2014-2018

Quadro 4 — Numero de titulos de telenovela exibidos em cada ano pelos canais nacionais da televisao aberta
em Portugal

A aposta da RTP1 em titulos de telenovela vai diminuindo ao longo dos anos em andlise.
Verificimos uma descida para metade dos titulos, de 2013 para 2014, e ficando apenas
com dois titulos nos restantes anos, 2015, 2016 e 2017 (Quadro 3). Esta descida deve-se
ao facto de a RTPI ter diminuido o nimero de titulos importados. A partir de 2014
verifica-se uma queda abrupta do nimero de titulos importados, de 5 passa para 1, e a
partir de 2015 ndo existem titulos importados de telenovela na programacdo da estagdo
publica. Contudo, relativamente aos titulos nacionais, observa-se um ligeiro aumento de
2013 para 2014, de 1 titulo nacional passa para 2, nimero este que se mantém até ao final

do quinquénio.

O canal de estacdo publica tende a afastar-se do formato telenovela. Em alternativa aposta
nas séries e minisséries de diferentes géneros e cumpre, assim, uma estratégia de

diferenciacgdo face aos canais comerciais. Destaca-se ainda o desenvolvimento do formato

8 Titulos nacionais em estreia.
49 Somente contetddos ficcionais importados do espago ibero-americano.
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soap opera por parte do canal de servigo publico com o titulo Nossos Dias, que ocupa,

maioritariamente, o hordrio da tarde durante os anos em andlise (Burnay et al., 2015).

No canal comercial SIC, verifica-se uma aposta significativa em titulos importados na
sua totalidade vinda do Brasil, devido ao contrato de exclusividade celebrado entre a
estacdo de televisdo portuguesa e a Globo. Ndo obstante, verifica-se uma curva
decrescente no que diz respeito aos titulos importados. A SIC, em 2013 e 2014, aposta
fortemente em titulos importados, pois tanto na faixa de programacgao da tarde como na
da noite acolhe produgdes brasileiras da Globo. Contudo, com o incremento de producdo
nacional do canal concorrente, a TVI, a SIC aposta também na producdo portuguesa para
o horério nobre. Segundo dados de audiéncia, as producdes nacionais t€ém mais relevo e
impacto do que os titulos importados. Assim, os titulos de origem brasileira vao sendo
empurrados para o hordrio tardio (Burnay et al., 2014). Consequentemente, € visivel o
aumento gradual das produgdes de titulos nacionais por parte da SIC, e o resultante
decréscimo de titulos importados do Brasil, durante os anos em andlise. As coproducdes
da SIC*, producdes de titulos em parceria entre a SP Televisio e a brasileira Rede Globo,

nao se verificam, nomeadamente no ano de 2016 e 2017 (Quadro 3).

Ao contrério do que acontece no canal comercial de Carnaxide e no canal piblico, a TVI
ndo apresenta nenhum titulo de telenovela importado durante os anos em andlise. Faz
parte da sua estratégia, desde do ano 2000, incrementar a produc¢do nacional de conteddos
de ficcao televisiva, especificamente o formato telenovela. Durante o periodo em anélise,
verifica-se, no que diz respeito a niimero de titulos nacionais por parte do canal comercial,
uma curva ascendente. Existindo, no entanto, uma quebra no ano de 2015, logo seguido
de um novo aumento significativo, de 6 titulos, e, por fim, um ligeiro decréscimo no ano
de 2017, de apenas 1 titulo (Quadro 3). A TVI € a unica estagdo nacional que tem uma
produtora no seu grupo media, a Plural, e baseia a sua programacao em reality shows e
telenovelas nacionais. Até 2015, foram os reality shows que ocuparam algumas vezes a
primeira faixa do hordrio nobre. Porém, a partir de 2016 € a telenovela que, na TVI,
mantém o lugar privilegiado no horario nobre, ocupando a primeira faixa do mesmo, logo
apos o jornal da noite, enquanto os reality shows passam a ser exibidos num horério

tardio, chegando por vezes a ocupar a faixa da noite (Burnay et al., 2015).

%0 Eoram exibidos nos anos 2013, 2014 e 2015 os titulos Dancin’ Days e Mar Salgado.
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O aumento de titulos de fic¢do nacional revela-se parte da estratégia e dinamica dos canais

generalistas de sinal aberto. Com a crescente adesdo aos canais pagos, Os canais

generalistas nacionais apostam em contetidos de qualidade falados em portugués e

préximo do quotidiano dos portugueses de modo a fixar as audi€éncias. Nomeadamente, a

telenovela no primeiro slot do hordrio nobre, que detém os valores mais elevados de

audiéncia (Burnay et al., 2017).

5.3. Os cinco titulos mais vistos em Portugal de 2013 a 2017

Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2013

2013
p P Faixa Share | Rating

Titulo Formato Género Horaria Canal (%) (%)

1| Dancin Telenovela | Melodrama | Ho47° | s1c/Globo | 332 | 16,3
Days Nobre

2 | Solde Telenovela | Melodrama Hordrio SIC 28,2 13,8
Inverno Nobre

3 Belmonte Telenovela | Melodrama Hordrio TVI 28,5 13,7
Nobre

. Louco Amor | Telenovela | Melodrama Hordrio TVI 30,1 12,6
Nobre

5| Destinos Telenovela | Melodrama Hordrio TVI 28.5 12,6
Cruzados Nobre

Fonte: Obitel 2014-2018
Quadro 5 — Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2013
Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2014
2014
p p Faixa Share | Rating

Titulo Formato Género Horaria Canal (%) (%)

1 Mar Salgado | Telenovela | Melodrama Egrbirelo SIC/Globo 30,6 14,8

2 | Solde Telenovela | Melodrama Hordrio SIC 28,6 14,0
Inverno Nobre

3 | Betjo d? Telenovela | Melodrama Hordrio TVI 27,2 12,9
Escorpido Nobre

4 Belmonte Telenovela | Melodrama Hordrio TVI 28,6 11,5
Nobre

5 | Jardins Horario
Profbidos Telenovela | Melodrama Nobre TVI 26,4 10,8

Fonte: Obitel 2014-2018

Quadro 6 — Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2014

71



Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2015

2015
p P Faixa Share | Rating
Titulo Formato Género Horaria Canal (%) (%)
L Mar Salgado | Telenovela | Melodrama Hordrio SIC 31,8 15,3
Nobre
2 | Unica Horario
Mulher Telenovela | Melodrama Nobre TVI 29,6 14,2
3 C,oragao Telenovela | Melodrama Hordrio SIC 28,2 13,5
d’Ouro Nobre
4 | Jardins Horario
Proibidos Telenovela | Melodrama Nobre TVI 28,8 11,2
S | Santa Telenovela | Melodrama | HOTT0 | pyy 26,3 9.8
Barbara Nobre
Fonte: Obitel 2014-2018
Quadro 7 — Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2015
Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2016
2016
p p Faixa Share | Rating
Titulo Formato Género Horaria Canal (%) (%)
1 | Unica Horario
Mulher TI Telenovela | Melodrama Nobre TVI 31,5 16,0
2 C,oragao Telenovela | Melodrama Hordrio SIC 28,3 13,9
d’Ouro Nobre
. Amor Maior | Telenovela | Melodrama Hordrio SIC 26,9 12,6
Nobre
4 A Impostora | Telenovela | Melodrama Egrbirelo TVI 27,0 12,6
5 | A Unica Horario
Mulher TII Telenovela | Melodrama Nobre TVI 28,3 12,2
Fonte: Obitel 2014-2018
Quadro 8 — Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2016
Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2017
2017
p p Faixa Share | Rating
Titulo Formato Género Horaria Canal (%) (%)
1 A Herdeira Telenovela | Melodrama Hordrio TVI 30,0 14,3
Nobre
2 Ouro Verde Telenovela | Melodrama Horario TVI 28.5 13,6
Nobre
3 Amor Maior | Telenovela | Melodrama Horario SIC 26,8 12,8
Nobre
4 | Unica .
Mulher TIT Telenovela | Melodrama | Noite TVI 30,5 12,6
S | Paixio Telenovela | Melodrama | LOFMO | pyy 24,3 11,7
Nobre

Fonte: Obitel 2014-2018

Quadro 9 — Os cinco titulos mais vistos em Portugal no ano de 2017
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De acordo com os Quadros 5, 6, 7, 8 € 9, € a telenovela o formato preferencial, ocupando
todos os lugares dos cinco programas mais vistos na televisdo portuguesa durante os cinco
anos de andlise, comprovando, mais uma vez, o impacto e o relevo deste formato para a
ficcao televisiva em Portugal. O género melodrama continua a ser o mais utilizado na

construcdo das narrativas da telenovela.

Em relacdo a origem dos programas do top cinco do quinquénio, segue igualmente a
tendéncia da preferéncia pelos contetidos nacionais, sendo a sua totalidade (100%) de
origem Portuguesa ou Portuguesa/Brasileira, com as duas coproducdes, Dancin’ Days e

Mar Salgado, em lugar de grande destaque nos anos de 2013, 2014 e 2015.

Verifica-se também que as estagdes que ocupam os lugares do top cinco sao as estagdes
comerciais generalistas de sinal aberto portuguesas, a SIC e a TVI. Sendo que nos trés
primeiros anos a SIC detém os lugares mais elevados no ranking e a partir de 2016, com
o titulo A Unica Mulher, a TVI ganha a preferéncia da audiéncia alcangando, em 2017,

os dois primeiros lugares no ranking com os titulos A Herdeira e Ouro Verde.

Por fim, devido a preferéncia do horério nobre, a SIC e a TVI adotam a estratégia de
avancar na grelha de programacado a telenovela que estd ha mais tempo em exibigdo,
dando principal destaque a telenovela que estreia no slot das 21h30. Assim, verifica-se a
importancia deste hordrio para os canais generalistas de sinal aberto e o igualmente
importante formato telenovela, que movimenta audi€éncias e dd aos canais nacionais
abertos os nimeros mais expressivos de audiéncia, precisamente, neste hordrio (Burnay

etal.,2017).

Assim, com este breve capitulo de contextualizacdo, conseguimos perceber o relevo que
o formato telenovela tem, por um lado para os canais generalistas portugueses, por outro
para o publico e a audi€éncia que acompanha as estdrias ficcionais diariamente. A
telenovela continua a ser, como podemos verificar nos graficos e quadros acima
analisados, um formato de grande peso para a programacdo televisiva dos canais
generalistas e com niimeros bastantes expressivos entre os titulos mais vistos por ano. De
igual modo, temos uma melhor no¢@o do que se passou a nivel televisivo o que nos pode
ajudar a analisar com melhor exatiddo os dados presentes no proximo capitulo sobre a

audiéncia da telenovela, no horario nobre, dos canais generalistas.
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Capitulo 6 - Apresentacao e analise de dados: consumo da telenovela em Portugal
no quinquénio 2013-2017!

Como ja tivemos oportunidade de constatar no enquadramento tedrico, estamos perante
um ambiente medidtico cada vez mais influenciado e impulsionado pelo desenvolvimento
digital, pelos novos publicos e audiéncias a ele associados, novos consumos de televisao
e uma maior adesdo a televisdo por subscricdo, bem como aos varios dispositivos

alternativos.

No entanto, apesar de todas estas alteracdes no panorama televisivo portugués, o formato
telenovela continua a ser o mais visto na televisdo portuguesa e o programa que agrega

um maior nimero de audiéncia, diariamente, nos canais generalistas.

O objetivo deste capitulo é, entdo, compreender quem € o verdadeiro publico do formato
telenovela em Portugal, bem como conhecer alguns padrdes de consumo associados ao
visionamento da telenovela. No fundo, perceber se, de facto, com as mudancas no
panorama televisivo nos ultimos anos, tem ocorrido alguma altera¢ao no perfil do publico
deste formato e de que publico estamos realmente a falar quando falamos do formato

telenovela.

6.1. O visionamento da telenovela

2013 2014 2015 2016 2017
Share (%) 29,0 25,7 29,4 26,1 25,3
Rating (%) 14,2 12,6 14,3 12,6 12,1

Quadro 10 — Audiéncia da telenovela nos canais nacionais da televisio aberta em Portugal no horério nobre
de 2013 a 2017 (shr%) (rat%)

A audiéncia da telenovela em Portugal, no dltimo quinquénio, tem sofrido algumas

oscilagdes. De 2013 para 2014 sofre uma grande descida, 3,3%, seguida de um aumento

de 3,7% em 2015.

Relativamente a descida verificada em 2014, ndo foram encontradas justificacOes diretas
com o meio televisivo. No ano de 2014, a programacdo da TVI diminui ligeiramente a
aposta no reality show durante o horério nobre, em comparacdo com o ano anterior. De
seis meses de exibi¢do de reality show’s no hordrio nobre em 2013, passa para cinco
meses em 2014 (Apéndice A). O consumo em diferido anual (Quadro 18) também ndo

registou nenhum aumento que possa justificar a diminui¢c@o do publico da telenovela. De

51 Fruto da escassez de informagdo detalhada, cientifica e especifica sobre a telenovela em Portugal nos
ultimos cinco anos, para a realizagio deste capitulo foram utilizados, como fonte de informacao, os dados
constantes dos anudrios da Obitel.
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igual modo, as subscri¢des da televisao por cabo (Grafico 2), ndo obtiveram um aumento
expressivo para justificar uma queda tdo abrupta dos nimeros de audiéncia da telenovela

do hordrio nobre nos canais generalistas portugueses.

Tendo em consideracdo fatores sociais, verificamos que a taxa de desemprego diminuiu
em 2014 em relac@o ao ano de 2013. De 15,3%, em 2013, passa para uma média de 13%,
no ano de 2014°2. Deste modo, o facto de existir um aumento do nimero de pessoas com
emprego, logo com menos tempo livre para o consumo de televisao, pode ter contribuido
para a diminui¢do do mesmo. Muito embora, por si s, possa nao justificar diretamente o
decréscimo do consumo das audi€ncias durante o hordrio nobre, uma vez que este
respeita, maioritariamente, a um periodo considerado pds-laboral. Por outro lado, no
anexo A, podemos observar um grande aumento da ligacdo a internet dos agregados
domésticos, especialmente através de ligacdo por rede mével de banda larga através de
telemével ou smartphone, aumento de 49,4% em relacdo ao ano de 2013, e ligacdo por
rede mével de banda larga através de modems USB ou placas de acesso a internet,
aumento de 26,2% em relagao ao ano de 2013. Assim, entendemos que o acesso a internet
dentro dos agregados domésticos, no ano de 2014, obteve uma maior adesdo. Este facto,
pode ter contribuido para a diminui¢cdo da audi€ncia da telenovela deste ano, pois a
audiéncia passou a ter ao seu dispor mais fontes de lazer e entretenimento, para além dos

programas de televisao no peak prime time.

Depois do auge, em 2015, do consumo de telenovela no hordrio nobre nos canais
generalistas, este cai continuamente nos anos seguintes, -3,3%, em 2016, e -4,1%, em
2017. Esta diminuicao de valores de audi€ncia da telenovela esté diretamente relacionada
com o aumento da televisdo por assinatura, que obtém a maior subida no ano de 2016,
continuando a subir no ano de 2017 (Grafico 4 e 5). Com o incremento das assinaturas da
televisdo por subscricao e o consequente aumento de boxes, a audiéncia fica mais dispersa
e com mais opg¢des de escolha para além dos canais generalistas. Também se pode falar
no aumento da utilizacdo da internet nos ultimos dois anos de andlise como um fator
contributivo para a diminui¢ao da visualizacdo da telenovela em Portugal, pois em 2016,
verificou-se um aumento de 1,6% e em 2017 de 3,4%, em relagdo ao ano de 2015 (Anexo

B). Embora com menos expressdo, podemos igualmente salientar que a Netflix surge em

52 Martins, R. (2015).Taxa de desemprego aumenta para 13,5% no final de 2014. Disponivel em URL:
https://www.publico.pt/2015/02/04/economia/noticia/taxa-de-desemprego-aumenta-para-135-no-final-de-
2014-1684975#gs.XGhivjAb [Consultado a 15 de fevereiro de 2019].
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2015 e, apesar de ndo obter nimeros de inscrigdes muito expressivos durante 0s anos
analisados, pode potencialmente ter afastado os consumidores da oferta tradicional uma

vez que uma inscri¢do nesta plataforma pode estar relacionada a mais utilizadores (Anexo

O).

6.2. O verdadeiro publico da telenovela

De modo a compreender qual o verdadeiro publico da telenovela em Portugal, iremos
analisar os valores de audiéncia do formato telenovela no hordrio nobre nos canais
generalistas, RTP1, SIC e TVI, correspondente a cada ano do quinquénio. No entanto, o
canal RTP1 apenas exibiu o formato telenovela neste hordrio durante dois meses do ano
de 2014. Por essa razdo, a andlise da audiéncia do publico da telenovela do canal RTPI,

serd apenas respeitante a esse curto espago de tempo.
6.2.1. O género do publico da telenovela

Consumo da telenovela por género (shr%)

31,8
31,3 ’
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Griéfico 7 — Consumo da telenovela por género (shr%)

Ao analisar a audiéncia do formato telenovela por género, compreendemos que, de facto,
tal como referimos anteriormente, existe uma maior preferéncia para assistir a este
formato, por parte do género feminino. Assim, o género feminino apresenta, em todos os
anos, um nimero maior de audiéncia em comparacdo com o género masculino. Os valores
mais elevados de audi€ncia feminina ocorrem no ano de 2015. Por sua vez, a percentagem
de audiéncia mais elevada do género masculino do formato telenovela, 26,2% ocorreu
também no ano de 2015. Ainda assim, ndo consegue atingir, em nenhum dos anos
analisados, o valor mais baixo de audiéncia do género feminino, 28% em 2017. Os valores
mais baixos de audi€ncia registados, tanto para o género masculino como para o feminino,

correspondem ao ano de 2017.
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Nesta andlise, podemos ainda verificar que a variacdo do consumo do formato em ambos
os géneros € similar, ou seja, quando existe um aumento ou diminui¢do dos valores de
audiéncia, 0 mesmo ocorre, no mesmo ano, relativamente aos dois géneros. Face aos
valores percentuais anuais apresentados, apurdmos que a diferenca percentual de
consumo do formato entre géneros varia entre os 5,4% e 6,4%. Tal facto demonstra que
a diferenca dos valores de audi€ncia entre o género feminino e masculino ndo é tdo
significativa, o que, por sua vez, revela que se trata de um contetido destinado a um

publico familiar e ndo somente focado para uma audi€ncia feminina.

2013 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)
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Griéfico 8 — 2013 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)

2014 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)
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Gréfico 9 — 2014 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)

2015 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)
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Grafico 10 — 2015 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)
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De 2013 a 2015, a SIC obtém mais audi€ncia do que qualquer outro canal de televisao,
no que diz respeito ao consumo de telenovela na primeira faixa do horério nobre, tanto
do género feminino como masculino. O género feminino alcanga sempre valores mais
expressivos, no que diz respeito ao consumo de telenovela, com a excecdo do canal RTP1,
no ano de 2014, em que o valor de audi€ncia masculina ultrapassa em 3,3% a audi€ncia

feminina, com a exibicdo do titulo Agua de Mar (Grafico 9).

Nio obstante, os valores de audiéncia da RTP1 ndo sdo expressivos em comparagdo com
os canais comerciais. No ano de 2014, o canal piblico continuou a sua aposta na ficcao
nacional, tal como as outras estacdes de sinal aberto (Quadro 3, Apéndice A). A RTP1,
que exibira durante quase todo o ano a série Bem-Vindos a Beirais na primeira faixa do
horério nobre, decidiu apostar, no inicio do verdo, num novo formato, a telenovela, com
o objetivo de ganhar novos publicos para a estagdo publica, mais especificamente, um
publico mais jovem. Contudo, o titulo Agua de Mar ndo revelou os resultados esperados
de audiéncia. Esse facto levou a que no dia 1 de setembro desse ano, houvesse uma nova
alteracdo na grelha de programacdo, imposta pela direcdo de programas, recuperando a
série Bem-Vindos a Beirais o seu hordrio original e passando o formato telenovela para a
segunda faixa do hordrio nobre da estagc@o ptblica. Por fim, os resultados audimétricos
voltaram a ser os mesmos que se verificavam antes da alteracdo da programacio durante

o0 horério nobre (Henriques, 2014; Burnay et al., 2015).

2016 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)
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Griafico 11 — 2016 — Consumo da telenovela por canal e género (shr%)
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2017 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)
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Griéfico 12 — 2017 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)

O ano de 2016 apresenta grandes alteragdes, em comparacao com 0s anos anteriormente
analisados, nomeadamente no que diz respeito ao canal com mais audiéncia. Continua a
verificar-se, nos anos de 2016 e 2017, nos dois canais comerciais, a tendéncia para um
maior consumo do formato por parte do género feminino. O canal TVI, porém, consegue,
pela primeira vez, valores mais elevados de audiéncia do que a SIC em ambos os géneros.
Tendéncia essa que prevalece em 2017. Desde 2015 que as estagdes comerciais mantém
as suas estratégias de programacdo com a aposta nas producdes de fic¢do nacionais,
baseada nas telenovelas de longa duracdo. A grande aposta da TVI, A Unica Mulher, que
se prolongou por 561 capitulos, ¢ um exemplo desta mesma estratégia. Tornando-se o
produto mais extenso da ficcdo portuguesa, tendo obtido um enorme sucesso diante das

audiéncias (Gurguel, 2016; Burnay et al., 2017).

Deste modo, apesar dos dois operadores privados manterem as suas estratégias, a TVI
distancia-se devido a dois projetos de grande audiéncia, A Unica Mulher e A Herdeira. A
TVI aposta assim em temas fraturantes e de cariz social. No titulo A Unica Mulher é
abordada a relacdo entre Portugal e Angola, ex-colonia portuguesa, onde é exposto o
problema do racismo que ainda subsiste em ambos os paises. No titulo A Herdeira o
enredo desenrola-se numa comunidade cigana. O sucesso destes dois titulos estd
diretamente relacionado com o aumento da audiéncia da TVI, que consegue ultrapassar

os valores da SIC e que ganha, deste modo, a preferéncia do publico. (Burnay et al.,

2018).5°

Por fim, verifica-se que na audiéncia da telenovela continua a predominincia do género

feminino. No entanto, comeca a ser notdria uma aproximacao entre as percentagens dos

%3 No entanto, mesmo ndo mantendo a lideranga na primeira faixa do hordrio nobre, com os titulos Amor
Maior e Paixdo, 2016 e 2017, respetivamente, a SIC mantém a lideranca na segunda faixa do horario nobre
com a exibicdo de mais dois titulos nacionais, Rainha das Flores e Espelho d’Agua.
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dois géneros, 0 que vem novamente mostrar, que se trata de um contetido destinado a um
publico familiar. Porém, os resultados obtidos referentes a telenovela da primeira faixa
do hordrio nobre demonstram que a diferenca de audi€ncia entre o género feminino e
masculino teve algumas oscilagdes nos dltimos anos. Os anos de 2014 e 2015 revelaram
um decréscimo na diferenca entre os valores de share dos géneros, porém, nos anos de
2016 e 2017, houve novamente um aumento da diferenca entre os valores de audi€ncia
do género feminino e do género masculino. Podemos ainda destacar que o canal TVI tem
em média uma menor diferenga entre as percentagens dos géneros, feminino e masculino,

em comparagdo com o outro canal comercial, a SIC, 5,4% e 6,7% respetivamente.

6.2.2. A idade do publico da telenovela

Consumo da telenovela por idade (shr% )

EDe 4 al4 anos m De 15 a 24 anos m De 25 a 34 anos De 35 a 44 anos
m De 45 a 54 anos m De 55 a 64 anos m De 65 a74 anos |75 anos ou mais

Grifico 13 — Consumo da telenovela por idade (shr%)

Como verificdmos nos capitulos anteriores, bem como, através da andlise do Grafico 13,
a audiéncia do formato telenovela revela uma maior preferéncia entre as faixas etdrias
mais envelhecidas. Nesta andlise, observa-se uma diminuicao da percentagem de share
em todas as faixas etdrias quando comparamos o ano de 2013 ao de 2017, exceto em

relagd@o a faixa etdria dos 65 aos 74 anos que apresenta um aumento de 1,1%.

Se, durante o primeiro ano de andlise, a preferéncia da telenovela entre os mais jovens
estava na faixa etdria compreendida entre os 25 e 44 anos de idade, nos restantes anos
nota-se um aumento a nivel de rece¢do do formato pelos individuos de 15 a 24 anos,
obtendo estes valores mais elevados entre as faixas etdrias mais jovens nos anos 2015,
2016 e 2017. A faixa etéria dos 45 a 54 anos de idade tem vindo a decrescer ao longo dos
anos chegando a ser inferior, em 2017, a percentagem de audiéncia dos individuos entre

0s 15 e 24 anos de idade.
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A faixa etdria dos 4 a 14 anos € a que apresenta sempre as percentagens mais baixas
comparativamente as outras em todos os anos analisados, enquanto a faixa etdria dos 75
ou mais anos de idade ficou a frente na maioria dos anos, sendo apenas ultrapassada em
2015 e 2017 pelos individuos de 65 a 74 anos de idade. Deste modo, podemos concluir
que os individuos com idade entre os 55 a 75 ou mais anos sdo os consumidores do
formato telenovela por exceléncia, pois, nos cinco anos em andlise, estas idades sdo as

que apresentam a maior percentagem de share de audi€ncia.

2013 - Consumo da telenovela por canal e idade (shr%)
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Griéfico 14 — 2013 - Consumo da telenovela por canal e idade (shr%)
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Griéfico 15 — 2014 - Consumo da telenovela por canal e idade (shr%)
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2015 - Consumo da telenovela por canal e idade (shr%)
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Gréfico 16 — 2015 - Consumo da telenovela por canal e idade (shr%)

A audiéncia da SIC, do formato telenovela, nos anos de 2013 e 2014, em especial no
primeiro ano em andlise, demonstra a importancia da faixa etdria dos 25 a 34 anos, com
valores bastante expressivos. Em 2013, os valores de audiéncia obtidos pelos individuos
entre os 25 e 44 anos ultrapassam os valores de audiéncia dos individuos de 75 anos ou
mais e, com percentagens ainda mais distantes, a faixa etdria entre os 55 a 74 anos. O
titulo que capta a atencdo deste determinado publico é o remake Dancin’Days, uma
coproducdo entre a SIC e a Globo (Apéndice A). Contudo, esta diferenga comeca a
esbater-se nos anos seguintes, especialmente no ano de 2015, a partir do titulo Mar
Salgado, uma producdo nacional, no qual a audiéncia da SIC revela uma linha
progressiva, em que os valores mais baixos correspondem as faixas etdrias mais jovens e

os valores mais elevados se situam entre das faixas etarias mais envelhecidas.

Todavia, a TVI, ao contrario da SIC, comeca no ano de 2013 com valores mais
expressivos de um puiblico mais envelhecido, entre os 55 a 75 ou mais anos. No entanto,
no ano de 2014 nota-se uma menor discrepancia entre os valores das faixas etdrias mais
velhas relativamente as mais novas, com uma descida abrupta de audiéncia dos individuos
de 65 a 74 anos e, no geral, uma aproximacdo de valores. Por fim, no ano de 2015 ¢
notodria a clara preferéncia do puiblico mais jovem pelo formato telenovela, dos 15 aos 24
anos, tendo 34,9% de share, seguidos, evidentemente, pelas percentagens do publico mais
envelhecido. O titulo exibido pela TVI que levou a adesdo por parte deste publico mais
jovem foi a Unica Mulher, que comegou a ser emitido em margo de 2015, em horério
nobre, até setembro de 2016, ja com trés temporadas, data a partir da qual passou a ser

emitido no horario imediatamente a seguir, 22:30 (Apéndice A).
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A RTP1 nos dois meses do ano de 2014, em que transmitiu o formato telenovela no
hordrio nobre, demonstra novamente uma preferéncia das faixas etdrias mais velhas e
apresenta uma linha crescente e progressiva entre os individuos mais jovens e mais
velhos, o que revela existir uma falha na tentativa de captar um publico mais jovem
através do titulo Agua de Mar, formato telenovela com um elenco jovem. O diretor de
programas da RTP, Hugo Andrade, admitiu estar arrependido em ter apostado neste
formato tdo cedo e justifica os maus resultados audimétricos de Agua de Mar pelo “défice
de publicos mais novos” (Soldado, 2015). Isto significa que o publico do canal RTP1 é
um publico mais envelhecido, que ndo consegue criar empatia com contetidos associados
a um publico mais jovem, o que consequentemente levou ao fracasso do formato

telenovela na programacdo do hordrio nobre do canal estatal.

2016 - Consumo da telenovela por canal e idade (shr%)
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Griéfico 17 — 2016 - Consumo da telenovela por canal e idade (shr%)

2017 - Consumo da telenovela por canal e género (shr%)
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Griéfico 18 — 2017 - Consumo da telenovela por canal e idade (shr%)
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Nos anos de 2016 e 2017, tanto a TVI como a SIC seguem a tendéncia do ano de 2015.
Ambos os canais apresentam valores elevados nas faixas etdrias mais envelhecidas. No
entanto, a TVI continua a demonstrar a preferéncia do publico entre os 15 a 24 anos de
idade, ultrapassando novamente as faixas etdrias mais velhas em 2017, com 30,2% de
share, com os titulos Ouro Verde e A Herdeira, e sendo o segundo valor mais alto no ano
de 2016, com 30,4%, com os titulos A Unica Mulher e A Impostora, ficando apenas atrés
da faixa etdria dos 75 ou mais anos, com 31,4% de share. Segundo Burnay et al., (2018),
este continuo e substancial interesse nas telenovelas da TVI por parte do publico mais
jovem, deve-se ao facto de, nos ultimos anos, a producdo da telenovela deste canal
comercial ter apostado num elenco principal mais jovem. Deste modo, capta também
faixas etarias mais baixas, nomeadamente dos 15 aos 34 anos, como € no caso do titulo A
Herdeira no ano de 2017, que tem como protagonistas Kelly Bailey, de 19 anos, e

Lourenco Ortigdo, de 27 anos.

A SIC apesar de apresentar valores bastante elevados entre o publico mais envelhecido,
dos 55 a 75 ou mais anos de idade no ano de 2015, nos anos seguintes apresenta um
decréscimo das faixas etdrias entre os 55 a 64 anos e os 45 a 54 anos de idade, sendo que
esta ultima € ultrapassada pela faixa etaria dos 35 a 44 anos em 2016 e 2017. Os titulos
da SIC que potenciaram estas oscilagdes foram, no ano de 2016, Poderosas e Rainhas

das Flores e, em 2017, Rainha das Flores e Espelho D’Agua (Apéndice A).

Assim, percebemos que de facto existe uma grande preferéncia do publico mais velho
pelo formato telenovela dos canais generalistas portugueses. Nao obstante, ndo podemos
negar os valores elevados de audiéncia das faixas etdrias mais jovens especialmente nos
primeiros anos de andlise do canal SIC, 2013 e 2014, e nos ultimos anos de andlise no

canal TVI, 2015 a 2017.

Em Portugal, a adesdo aos canais pagos aumentou nos tltimos anos, bem como, a adesao
aos servicos OTT (Anexos D e E), com uma penetracdo de 5,5%, aos servicos de
videostreaming on demand pagos (Anexo C), como € o exemplo da Netflix, o servigo lider
de mercado em Portugal com 3,7%, sobretudo nas faixas etdrias mais jovens (Anacom,
2017; Marques, 2018), e ainda, a outras formas de ver televisdo ou conteudos televisivos.
O espectador portugués tem cada vez mais op¢Oes de escolha para adquirir e assistir a
conteudos televisivos, quer seja através da internet, plataformas ou outros meios. Estas
novas formas de assistir a televisdo demonstram uma maior adesdo por parte das faixas

etdrias mais jovens (ERC, 2016), que, cada vez mais, sdo consumidores mais exigentes e
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autonomos, na medida em que querem assistir a determinados contetidos, quando e onde
querem, ndo ficando assim dependentes de horérios televisivos, uma vez que tem uma
maior op¢do de escolha no que diz respeito a conteidos de lazer e entretenimento.
Portanto, € natural que exista uma maior ligacdo com a televisao, medium tradicional, por
parte dos individuos de idade mais avangada, que estao muito menos ligados a estes novos

tipos de consumo.

No entanto, a percentagem de audi€ncia que continua a optar por assistir as telenovelas
dos canais abertos portugueses € muito expressiva, mesmo nas faixas etdrias mais jovens.
O que vem provar que apesar do decréscimo gradual e lento dos espectadores da
telenovela no horario nobre dos ultimos anos (Quadro 10), existem ainda muitos
espectadores assiduos deste formato de todas as idades, havendo mesmo uma adesao cada
vez maior das faixas etdrias mais jovens. Por outro lado, verifica-se que os esfor¢os para
captar publicos mais jovens a partir da aposta em telenovelas nacionais com elencos
também jovens, por parte das estacdes generalistas, nomeadamente pelos canais SIC e
TVI, tém sido recompensados. Em particular, destacamos a TVI que através das suas
producdes nacionais, desde 2015, tem angariado nimeros muito expressivos de

espetadores mais jovens.

6.2.3. A classe social do piublico da telenovela

Consumo da telenovela por classe social (shr%)
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Gréfico 19 — Consumo da telenovela por classe social (shr%)

Ao analisar os dados de audiéncia do formato telenovela por classe social, ao longo dos
cinco anos, verificamos que existe uma preferéncia por este formato por parte das classes
socioeconémicas D e E. Tal facto vai ao encontro da informacao contida nos capitulos
anteriores de revisdo de literatura, ou seja, a preferéncia das classes sociais mais baixas

pelo formato telenovela.
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No que diz respeito a classe C, isto €, a classe Média, nos dois primeiros anos de andlise,
apresenta valores mais aproximados aos das classes D e E. No entanto, a partir de 2015
verifica-se um decréscimo substancial dos individuos da classe Média, distanciando-se
assim dos valores das classes D e E e aproximando-se dos valores mais baixos registados

pelas classes A e B.

No que diz respeito a classe Alta (A) e Média Alta (B), observam-se percentagens mais
elevadas por parte da classe A até 2014, e a partir de 2015 € a classe B que detém uma
percentagem de audi€ncia mais elevada. Situacdo que persiste em 2016, verificando-se
um aumento desse distanciamento de valores em relacdo a classe A, distanciamento esse

que se mantém em 2017.

Estas oscilagdes, principalmente a descida da classe C a partir de 2015, podem estar
associadas ao aumento dos nimeros de assinaturas de televisdo por subscri¢ao, ao acesso
a mais canais e as set-top-boxes, e a mais fontes de entretenimento. As classes sociais
mais altas sdo, por norma, as que t€m um maior poder econémico o que lhes permite mais
facilmente ter acesso a outras fontes de lazer e entretenimento, o que pode justificar o
crescente distanciamento das classes A e B do formato telenovela no horario nobre,
especialmente a partir do ano de 2015. Nao obstante, verificamos que a classe Média se
estd a distanciar do formato telenovela nos canais generalistas durante o horario nobre, o
que pode indicar também uma mudanca nas fontes de lazer e entretenimento, um maior
apego a tecnologia, a internet e, igualmente, a outros contetidos e formatos, tanto a partir

do televisor como a partir de outras plataformas.

Podemos verificar um decréscimo de audiéncia em todas as classes sociais nos anos de
2016 e 2017, quando comparados com os valores dos anos iniciais de andlise: 2013, 2014
e 2015. Por fim, observa-se uma adesdao ao formato telenovela, transversal a todas as

classes sociais, durante todos os anos analisados.

2013 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr% )
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Griéfico 20 — 2013 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr%)
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2014 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr% )
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Gréfico 21 — 2014 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr%)
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2015 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr %)
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Griéfico 22 — 2015 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr%)
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A audiéncia da SIC do formato telenovela demonstra, nos primeiros anos de andlise, uma
clara preferéncia da classe A, C e E. Nomeadamente a classe Alta (A), que no ano de
2014 tem a percentagem mais elevada de share de audiéncia. Em 2013, fica apenas abaixo
da classe E, por 2,1%, e em 2015, por 2,8%. A classe C, da audiéncia do formato
telenovela da SIC, também demonstra valores expressivos, mais especificamente em
2014, onde obtém a mesma percentagem da classe A, sendo as classes socioecondmicas
que mais assistiram a novela neste canal comercial. Nao obstante, a partir de 2015,
verifica-se uma diminui¢cdo da percentagem de audiéncia das classes A e C e um
consequente aumento da classe D e E. A classe B, por sua vez, € a que detém em todos
os anos o valor percentual mais baixo. Assim, foram titulos como Dancin’Days (2013),
Sol de Inverno (2013-2014) Mar Salgado (2014-2015) e Coragdo D’Ouro (2015-2016)
que conquistaram ndo s6 a classe alta (A), mas também, o publico de classe média (C) e

baixa (E) (Apéndice A).

Tal facto, € muito interessante por ser disruptivo no panorama e ideia preconcebida sobre
o publico da telenovela estar associado as classes mais baixas. Revelando, assim, que ndo
sdo apenas as classes baixas que assistem e t€m interesse pelo formato telenovela. Pelo
contrdrio, a classe média, bem como, a classe alta mostram interesse pelo formato com

nimeros de audiéncia bastante expressivos, nos trés primeiros anos de andlise da
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audiéncia da telenovela da SIC. Sendo estes valores de audi€éncia congruentes com o perfil

do espectador da SIC.

Por outro lado, no que diz respeito a audiéncia da telenovela da TVI, esta é caracterizada
por um publico de classes mais baixas. Deste modo, predominam os individuos das
classes C, D e E, mais especificamente, das duas ultimas. Assim, em todos os anos as
classes com percentagens mais baixas na audiéncia da telenovela da TVI sdo a classe A

e B, respetivamente.

A semelhanca deste tltimo canal privado, a estaciio publica reflete também uma maior
estima pelo formato telenovela por parte das classes mais baixas, D, E e C,
respetivamente, € uma menor consideracdo e interesse por este formato por parte das
classes mais elevadas, obtendo a classe A um valor percentual mais baixo do que a classe

B.

2016 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr %)

EA BB 5C D mE

34,0
272 28,6 27,8
19,4 20,5 21,7 21,3 20,4
HEE . 11
SIC TVI

Griéfico 23 — 2016 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr%)

2017 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr% )

EA B uC 5D mE
33,5
26,2 26,5 27,9
17,9 20,2 20,5 18,8 21,4
-1 1 - 1
SIC TVI
Griéfico 24 — 2017 - Consumo da telenovela por canal e classe social (shr%)

A partir do ano 2016, a audiéncia da novela da SIC sofre abruptas alteragdes em
compara¢do com os anos anteriores. Se, em 2015, a classe A detinha o segundo valor
mais alto de share (30,4%), em 2016, desce para o dltimo lugar (19,4%) e mantém esse

lugar em 2017, com um valor percentual ainda menor (17,9%). Deste modo, verifica-se
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uma descidade 11%, em 2016, e 12,5%, em 2017, associados aos titulos Coracdo D’Ouro

(2016), Amor Maior (2016-2017) e Paixdo (2017) (Apéndice A).

Igualmente, a classe C apresenta um decréscimo a partir de 2015 com uma descida de
3,2%, voltando a descer, em 2016, 6,7% e, em 2017, 7,9%. Consequentemente, as classes
D e E ganham protagonismo no que diz respeito ao visionamento da telenovela, tanto na
SIC como na TVI. Contudo, os valores da TVI sdo mais dispersos enquanto na SIC os

valores de share sdo mais aproximados entre classes.

Esta descida das classes A, B e C pode estar associada com mais op¢des de lazer e
entretenimento entre as classes mais altas. Pois, como ji anteriormente referimos, foi
nestes anos, 2016 e 2017, que se verificou um maior incremento do nimero de assinaturas
de subscri¢do dos canais pagos. Assistimos neste periodo a uma maior penetracdo dos
servicos OTT, servigos de videostreaming on demand pagos e um aumento da utilizacao
da internet (Grafico 4 e 5 e Anexos B, C, D e E). Todos estes consumos estdo relacionados
com o0 acesso a tecnologias e as classes mais elevadas sdo as que estdo mais associadas a
este tipo de consumos. Deste modo, tém uma maior oferta de canais, de novos formatos

e de meios para assistir a conteidos televisivos ou de entretenimento.

A TVI mantém a preferéncia das classes mais baixas, com destaque para a classe E que
ocupa o primeiro lugar no share de audiéncia do visionamento de telenovela, durante
quatro dos cinco anos de andlise, exceto no ano de 2013 em que € ultrapassada pela classe
D, correspondendo assim ao perfil do espectador do canal. No entanto, em 2016, podemos
verificar uma subida da classe B, que ultrapassa a classe C por 0,9%, potenciada pelo
titulo A Unica Mulher, temporadas Il e Il e a A Impostora, no final do ano (Apéndice A).
Porém, volta a descer no ano seguinte, com uma queda de 2,5%, voltando a classe C ao

seu lugar habitual.

Os valores registados pelas classes A e B sao mais elevados na SIC durante os cinco anos,
o que traduz a preferéncia destas mesmas classes socioecondmicas pelas telenovelas
emitidas por este canal comercial. Especialmente, nos dois ultimos anos de andlise,
verifica-se uma maior predomindncia das classes D e E nas telenovelas emitidas pelo
canal TVI. Também € importante destacar que a RTP1, teve a preferéncia das classes

trabalhadoras (C, D e E) durante a emissao do titulo Agua de Mar.

A classe C apresenta em todos os anos € em todos os canais analisados valores

intermédios. Nao sdo os valores mais expressivos entre os valores de audi€ncia da
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telenovela, no entanto, também nio se pode dizer que a classe média € das classes
socioeconémicas em Portugal que menos vé telenovelas. Na verdade, ela contribui para
as grandes audiéncias do formato telenovela, apesar da diminui¢do de valores de share

durante os ultimos anos em analise.

Contudo, em todas as estagdes analisadas, e relativamente a todos os anos em andlise, as
classes que mais assistem a telenovelas no horério nobre sdo as D e, predominantemente,
a E. Deste modo, confirma-se a preferéncia das classes mais baixas pelo formato
telenovela em Portugal. Nao obstante, ao longo dos anos t€ém ocorrido oscilagdes nas
classes A, B e C que é importante destacar, pois estas, segundo Burnay (2017),
representam um publico frequentador dos espacos interativos e em grande parte
pertencem a uma faixa etdria mais jovem. Assim, abre-se espaco para as produgdes

portuguesas apostarem em novos temas, mais proximos da realidade atual e

contemporanea, que vao, por sua vez, atrair cada vez mais este tipo de publico.

6.2.4. A regiao do piblico da telenovela

Consumo da telenovela por regiao (shr%)

27,0 23.9 27.0
30,2 233 —@=— Algarve

28.7 26,4 243 24,0 Alentejo
26,1 24,1 .

26,8 22,2 21,0 ’ Lisboa
31,3 20,1

304 27,5 27.9 s Centro

27,1 30,6 26,1 ? a=@==NOrte
30.1 —— —— < * 250
2013 2014 2015 2016 2017

Griéfico 25 — Consumo da telenovela por regido (shr%)

Ao analisar os valores do consumo do formato telenovela por regido, verificamos que em
todos os anos de andlise as regides que preferem o formato telenovela sdo, em primeiro
lugar, a regido Centro seguida pelas regides do Norte, Alentejo, Algarve e, por ultimo,
Lisboa. Até 2015, as regides Centro, Norte e Alentejo registaram os valores mais altos e
com uma maior diferenca em relacdo aos valores obtidos pelas regides do Algarve e
Lisboa. Porém, a partir de 2016, todas as regides tém um decréscimo de valores de share,
sendo a regido do Alentejo a que obtém a maior diferenga de valor em relagdo ao ano

anterior (-5,4%).
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Nestes dois ultimos anos de andlise, a visualizacdo do formato telenovela diminuiu na
regido do Alentejo, aproximando-se dos valores das regides do Algarve e Lisboa, tendo
mesmo, em 2017, ficado apenas com uma diferenca de 0,1% da regiao do Algarve, pois
neste tltimo ano o Algarve, ao invés do sucedido nas restantes regides, regista uma ligeira
subida (+0,7%). Outra regidao que registou também um acentuado decréscimo do consumo
de telenovela foi a regido de Lisboa que em 2016 desce 5,1% de share, seguida pelas
regides do Norte (-4,5%), que mesmo com esta grande descida mantém o segundo lugar
das preferéncias, pelo Algarve (-3,7%), e, por fim, pela regido Centro (-3,4%).
Relativamente a esta dltima regido esta € a que tem o publico mais fiel a telenovela pois
mantém, em todos os anos de andlise, a predominancia do consumo da telenovela e € a

regido que apresenta a menor quebra de share ao longo dos cinco anos.

Estas descidas dos valores de share de audiéncia da telenovela durante os dltimos anos
de andlise podem ser justificadas quando relacionadas com a percentagem de agregados
domésticos com ligaga@o a internet por regides (Anexo F). A partir da andlise dos valores
constantes do anexo F, podemos observar que a regido Centro é, depois do Alentejo
(63,1%), a regidao que tem, em 2016, a menor percentagem de agregados domésticos com
ligacdo a internet (69,6%), o que pode justificar o facto de ser a regido mais fiel a
telenovela. Por outro lado, os valores mais altos correspondem as regides que menos

assistem as telenovelas durante o quinquénio: Lisboa (82,4%) e Algarve (72,8%).

Contudo, apesar de o Alentejo ser a regido com menos agregados domésticos com acesso
a internet de 2013 a 2016 (Anexo F), ndo deixa de registar, a partir de 2016, uma
acentuada descida de audiéncia da telenovela que se prolonga até 2017, conforme se pode
constatar no gréfico 25. Esta descida, porém, nao pode ser justificada pelo incremento de
assinaturas da televisao por subscricao, pois a regido do Alentejo €, também, a regido que
obtém, durante os anos em analise, os valores mais baixos de adesdo a televisdo por cabo

como podemos constatar através do anexo G.

2013 - Consumo da telenovela por canal e regiao (shr%)

m Norte ®Centro ®Lisboa ® Alentejo ® Algarve

317 310 574 970 298 268 292 54 L8

. . . =

SIC TVI

Gréfico 26 — 2013 - Consumo da telenovela por canal e regido (shr%)
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2014 - Consumo da telenovela por canal e regiao (shr %)
mNorte mCentro ®Lisboa ® Alentejo mAlgarve

32
31,2 292 28.1 9

228 242 26,7 24,5 23.4 22,4

RTP1

Gréfico 27 — 2014 - Consumo da telenovela por canal e regido (shr%)

2015 - Consumo da telenovela por canal e regiao (shr%)

m Norte ®Centro ®Lisboa ® Alentejo ® Algarve

2,3 32,1
.. 243 87 264 26,3 . 28,4 27,6

Griéfico 28 — 2015 - Consumo da telenovela por canal e regido (shr%)

A audiéncia do formato telenovela da SIC, de 2013 a 2015, mantém a supremacia do
publico da regido Norte, seguida do ptiblico da regido Centro. Ambas as regides obtém
as percentagens mais elevadas de share no ano de 2015. Apesar da preferéncia do ptblico
da telenovela ter predomindncia nestas regides, relativamente as restantes regides houve
vérias oscilagdes durante os anos em andlise. De 2013 para 2014, Lisboa que estava em
penultimo lugar no ranking passa para tltimo sendo substituida pela regido do Alentejo.
De 2014 para 2015, o Alentejo sobe mais um lugar ficando a frente das regides do Algarve

e de Lisboa, por essa ordem respetivamente.

Relativamente a TVI, o Alentejo, de 2013 a 2014, é a regido que mais prefere as
telenovelas do canal, seguido pelas regides: Centro, Norte, Lisboa e Algarve. No entanto,
no ano de 2015, houve significativas alteracdes, o publico da regido Centro demonstrou
preferéncia pelas telenovelas da TVI, ultrapassando o publico da regido do Alentejo.
Neste mesmo ano, Lisboa (28,4%) fica em terceiro lugar ultrapassando as regides do
Algarve (27,6%) e do Norte (26,3%), respetivamente. Esta alteragdo coincide com o
inicio da emissdo do titulo A Unica Mulher, que devido ao seu sucesso se expandiu em
trés temporadas terminando apenas em janeiro de 2017, deixando, no entanto, de ser

emitida na primeira faixa do horério nobre em setembro de 2016 (Apéndice A).
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Em 2014, as audiéncias da telenovela da RTP1demonstram valores entre regides muito
aproximados, revelando que a preferéncia pelo canal estatal no que diz respeito ao publico
da telenovela e as regides ndo € conclusiva. Sendo assim, os valores mais elevados foram
os das regides do Alentejo e do Centro, com apenas 0,1% de diferenca entre elas. De
seguida, as regides do Algarve (13,9%), Lisboa (13,3%) e, por fim, a regiao Norte
(13,1%). Deste modo, podemos dizer que ao contrario das estacdes comerciais, o canal
RTPI representa uma audi€éncia homogénea entre regides no que diz respeito ao consumo

de telenovela.

Essa homogeneidade da audiéncia pode ser justificada pelo facto de se tratar de um canal
de servico publico, logo um canal mais neutro, que pretende chegar a todo o tipo de
publico de forma igualitdria, bastante diferente dos valores induzidos pelos canais
comerciais concorrentes. Assim, percebemos deste modo, o consumo mais homogéneo

entre regioes da telenovela no canal RTP1

2016 - Consumo da telenovela por canal e regiao (shr %)

E Norte mCentro ®Lisboa ® Alentejo M Algarve

9.2 26,3 26,3 25,3 24,1 8,2 22.4
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Griéfico 29 — 2016 - Consumo da telenovela por canal e regido (shr%)

2017 - Consumo da telenovela por canal e regiao (shr%)

ENorte mCentro ®Lisboa ® Alentejo M Algarve

217 26,2 244 919 263 293 o4, 259 284
18,0

Gréfico 30 — 2017 - Consumo da telenovela por canal e regido (shr%)

Nos anos de 2016 e 2017 a SIC mantém a tendéncia e predominéncia nas regides Norte e
do Centro. Entre 2015 e 2017, regista-se uma flutuacao dos valores de audi€ncia entre a
regido do Algarve e do Alentejo. Em 2015, o Alentejo ultrapassa a regido do Algarve com
uma diferencga de 2,3%. Em 2016, com o decréscimo da audi€ncia na regidao do Alentejo,
volta a regido do Algarve a ter um valor mais elevado de audiéncia. Nao obstante, no ano

de 2017, a regido do Algarve regista um decréscimo nos valores percentuais de share,
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sendo ultrapassada, novamente, pela regido do Alentejo, que por sua vez tem uma ligeira
subida de 0,4% de share. Lisboa € aregido que regista os valores mais baixos de audi€ncia

do formato telenovela do canal SIC.

Na TVI verificam-se grandes oscilagdes no que diz respeito ao publico da telenovela e
regido. Desde 2015 que se mantém a preferéncia da regidao Centro, logo seguida pela
regido do Alentejo. No entanto, no ano de 2017, a regido do Alentejo sofre uma descida
de audiéncia (-2,3%), enquanto a regido do Algarve regista uma forte subida nos valores
de share (+6%), ficando em segundo lugar no ranking, logo apds a regido Centro,
passando, por sua vez, o Alentejo para pendltimo lugar (Quadro 18 e 19). A partir de
2016, a regiao Norte ultrapassa em valores de share aregido de Lisboa e mantém-se assim
até 2017. Por dltimo, o Algarve é, na maioria dos anos de andlise, a regido que revela
menos preferéncia pelas telenovelas da TVI, exceto no ano de 2015 (27,6%) e, em

especial, no ano de 2017 (28,4%).

O ranking das regioes do canal SIC de 2013 a 2017

SIC
Ano 2013 2014 2015 2016 2017
1° Norte Norte Norte Norte Norte
2° Centro Centro Centro Centro e Algarve Centro
Regioes 3° | Algarve Algarve Alentejo Alentejo Alentejo
4° Lisboa Alentejo Algarve Lisboa Algarve
5° | Alentejo Lisboa Lisboa Lisboa
Quadro 11 — O ranking das regides do canal SIC de 2013 a 2017
O ranking das regioes do canal TVI de 2013 a 2017
TVI
Ano 2013 2014 2015 2016 2017
1° | Alentejo Alentejo Centro Centro Centro
2° | Centro Centro Alentejo Alentejo Algarve
Regioes 3° | Norte Norte Lisboa Norte Norte
4° | Lisboa Lisboa Algarve Lisboa Alentejo
5° | Algarve Algarve Norte Algarve Lisboa

Quadro 12 — O ranking das regides do canal TVI de 2013 a 2017
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Com base nos quadros acima, que refletem o ranking das regides durante os anos
analisados por canal, e a luz da informacgdo constante nos quadros do Apéndice B, que
por sua vez apresentam por anos as regides que sao representadas nos titulos exibidos
pelos canais SIC e TVI, podemos encontrar justificacdo e fundamentagdo para algumas
das oscilacdes de percentagem de audiéncia entre regides e canais, através dos titulos e

localizagdes de cada producio ficcional dos canais abertos.

Assim, no ano de 2015 podemos verificar que a descida da percentagem da regido do
Norte na TVI nesse ano deve-se ao inicio da novela Coracdo D ’Ouro na concorrente SIC,
cuja trama se passa no norte do pais, mais especificamente no Douro, e por essa razao
pode ter atraido o publico do norte de Portugal. Deste modo, o publico desta regido migra
para o canal SIC. Nesse mesmo ano, a subida da regido de Lisboa para terceiro lugar no
ranking, no canal TVI, deve-se ao inicio da exibi¢do da producdo de grande sucesso — A
Unica Mulher — cuja trama se situa entre Angola e Lisboa e que pode levar 2 migracio da
audiéncia da SIC para a TVI. Podemos deste modo observar uma possivel tendéncia do
publico pela visualizagdo da telenovela que represente ou cuja trama se desenvolva na
sua regido, provocando assim um sentido de verosimilhanca com as suas realidades e vida

quotidiana (Apéndice B).

No entanto, nem tudo pode ser explicado pela representacdo da regido nas telenovelas.
Pois, no ano de 2017, Lisboa apresenta-se em tltimo lugar no ranking de ambos os canais,
SIC e TVI, sendo esta a regido representada nas tramas exibidas por estes. J4 a regido do
Algarve, representada no titulo Paixdo, exibido pela SIC neste mesmo ano, regista uma
descida no ranking, passando de 2.° para 4.° lugar, enquanto na TVI tem uma subida no
ranking de 5.° e ultimo lugar, no ano de 2016, para um 2.° lugar no ano de 2017, ndo se

encontrando, no entanto, representada nos titulos exibidos por este canal.

Podemos concluir, que a estacdo SIC tem a predominancia e preferéncia das suas
produgdes por parte das regides Norte e Centro. Por sua vez, a TVI tem a preferéncia das
regides do Centro e do Alentejo. A excecdo do ano de 2017, cuja preferéncia dos titulos
da TVI cai nas regides do Centro e Algarve. A regido de Lisboa apresenta uma preferéncia
pela estacdo comercial TVI, o que pode estar relacionado com a constante representacao
desta regido nas suas tramas. No entanto, € a regido com menos audiéncia no que diz
respeito as producdes ficcionais da SIC durante os cinco anos de andlise. Em relacdo ao
Algarve, esta € uma regido relevante para a audiéncia da telenovela da SIC, o que, mais
uma vez, pode estar associado a maior aposta deste canal de representar esta regiao nas
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suas estOrias televisivas. O mesmo ndo se pode dizer do canal TVI, pois até 2017, a regido
do Algarve apresenta, maioritariamente, os valores mais baixos de audiéncia, o que pode
estar associado a auséncia da representacdo desta regido nas tramas dos titulos exibidos

pelo canal (Apéndice B).

Por fim, a RTP1, de todos os canais generalistas analisados, € o que representa uma
audiéncia mais igualitdria entre regides, salientando-se, no entanto, uma ligeira

preferéncia das regides do Alentejo e Centro.

6.2.5. Os sinais de televisao por subscricao e o publico da telenovela

Consumo da telenovela por sinal de televisao por subscricao (shr%)

38.9 38,6 37,9
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22,3 _—
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Griéfico 31 — Consumo da telenovela por sinal de televisdo por subscricdo (shr%)

A hipétese de investigagdo de que o formato telenovela € mais assistido por individuos
que ndo tém acesso a outros canais, para além dos canais abertos portugueses, €
confirmada através dos valores representados no Grafico 31. Os valores de audiéncia,
durante os cinco anos em andlise, dos individuos que ndo tém acesso a um servigo de
distribui¢ao de sinal de televisdao por subscricao sdo, em todos os anos, mais altos do que

os valores dos individuos que tém.

Os anos em que as percentagens de audiéncia com subscric@o e sem subscri¢cao estao mais
aproximadas sdo os trés primeiros anos de andlise, 2013, 2014 e 2015, mais
especificamente o ano 2014 em que se regista uma diferenca de 10,5%, devido a uma
queda substancial da audiéncia da telenovela desse mesmo ano (Quadro 10).
Fundamentalmente, esta descida de audi€ncias do ano 2014, deve-se a descida abrupta do
consumo do formato telenovela da primeira faixa do hordrio nobre por parte dos
individuos que ndo tém subscricdio. Porém, no ano seguinte, 2015, as audiéncias
aumentam, tanto no que respeita aos individuos com subscri¢ao como aos individuos sem
subscricdo, registando-se um maior acréscimo nestes ultimos, mais 4,9% face a mais
3,3% dos individuos com subscricdo. No ano de 2016, verifica-se a maior diferenca

percentual (15%) entre as duas varidveis, € um valor semelhante em 2017 (14,7%).
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Contudo, podemos observar que a audiéncia sem subscricdo pouco se modifica nestes
dois tltimos anos de andlise, enquanto os individuos com subscricao diminuem 4,2% de

2015 para 2017.

Face ao acima exposto, constatamos que o publico mais fiel ao formato telenovela nao
tem subscricdo a canais pagos e operadores de servico de televisdo. De igual modo,
podemos também aferir que, a descida da audiéncia da telenovela nos canais abertos
portugueses, nos anos de 2016 e 2017, (Quadro 10) pode estar associada a subida da taxa
de individuos com subscri¢do e com acesso aos canais pagos. O visionamento de televisao
por cabo aumentou nos anos de 2016 e 2017 (Gréfico 4 e 5), e o publico da telenovela
com subscricdo, apesar de manter ainda valores percentuais significativos, tem vindo a

afastar-se do formato da telenovela dos canais abertos portugueses.

2013 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisao por
subscricao (shr%)

® Sem Subscricio  ® Com Subscricio

41,2

- = -34,6 =
TVI

SIC

Griéfico 32 — 2013 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisdo por subscri¢do (shr%)

2014 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisdo por
subscriciao (shr%)
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Griafico 33 — 2014 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisdo por subscri¢do (shr%)

2015 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisao por
subscriciao (shr%)

® Sem Subscricio B Com Subscri¢io

39,1 38,1
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Gréfico 34 — 2015 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisdo por subscricéo (shr%)
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De 2013 para 2014 nao ocorrem diferengas significativas no canal TVI, este mantém os
valores percentuais da audiéncia sem subscri¢do. No entanto, regista uma ligeira descida
das percentagens de share da audi€ncia com subscricao (-2,1%). A SIC apresenta,
igualmente, uma descida da audiéncia com subscricdo. Contudo, o publico sem
subscri¢do, que supostamente estava fidelizado aos seus conteddos tendo em conta os
valores elevados do ano anterior (41,2%), apresenta uma descida de 6% de share. Esta
descida pode estar associada a mudanga de titulos pois a SIC, até ao final do més de
setembro de 2013, exibiu no horario nobre um dos seus maiores sucessos de audiéncia, o
remake da novela brasileira Dancin’Days, telenovela com maior destaque nesse ano
(Burnay et al., 2014; Apéndice A)>*. De seguida, exibe o titulo Sol de Inverno, titulo esse
que ndo obteve os valores de audiéncia esperados, enquanto o canal concorrente, a TVI,
emitiu o titulo Belmonte que por sua vez obteve bastante sucesso entre o publico, o que
naturalmente pode justificar a descida da audiéncia sem subscricio da SIC com a

migracdo do publico para o canal concorrente (Quadro 5 e 6; Apéndice A).

O publico da telenovela do canal estatal demonstra, igualmente, a predominancia da
audiéncia sem subscricdo, tendo somente 11,3% de share de audiéncia com subscrigao.
Tal indica que apesar do publico ser homogéneo no que diz respeito a regido, como vimos
anteriormente, ndo € tao igualitario entre a audiéncia com subscricdo e sem subscri¢ao a
canais pagos e operadores, pois a primeira tem mais opgdes de canais e formatos para

assistir durante o horario nobre.

A partir de 2015 os valores entre os canais comerciais sdo equiparados, existindo uma
competi¢do mais renhida na conquista das audiéncias, tanto em relagdo aos individuos
com subscricdo como em relagdo aos sem subscricao, estando a SIC ligeiramente a frente
da TVI por pontos percentuais de share de audi€ncia. Nota-se igualmente uma subida do

share do publico com subscri¢do nas telenovelas dos dois canais comerciais.

% Q titulo Dancin’Days foi o que obteve a maior percentagem de share da SIC nos dltimos anos, 33,3%
(Quadro 5), comparativamente com os valores alcangados dos restantes titulos (Quadro 6, 7, 8 € 9).
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2016 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisao por
subscriciao (shr%)

m Sem Subscricio B Com Subscri¢io

37,0 39,0

TVI

SIC

Gréfico 35 — 2016 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisdo por subscricdo (shr%)

2017 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisao por
subscri¢ao (shr%)

® Sem Subscricao @ Com Subscrigdo

35,3 38,8

TVI

SIC

Griéfico 36 — 2017 - Consumo da telenovela por canal e sinal de televisdao por subscri¢do (shr%)

No ano de 2016 e 2017 verifica-se uma mudanga da predominancia da SIC no dominio
das audiéncias da telenovela, pois a TVI ultrapassa os valores de audiéncia da SIC, tanto

no que diz respeito ao publico sem subscri¢do como com subscri¢do.

A diminui¢do de share do publico da telenovela com subscrigdo € visivel a partir do ano
de 2016 e 2017. No que diz respeito ao publico com subscri¢do houve uma grande descida
nos dois canais comerciais nos dltimos dois anos de andlise, o que pode ser justificado
facilmente através dos dados sobre o incremento da subscri¢do aos canais pagos nos

supramencionados dois anos (Gréfico 4 e 5), assim como a utilizacdo da internet (Anexo

B).

Nao obstante, a SIC de 2016 para 2017 demonstra a maior descida de valores percentuais
de audiéncia do publico sem subscricdo (-1,7%), publico este mais fidelizado as
telenovelas do canal. Deste modo, pode-se justificar esta descida com a possivel
deslocag@o do publico da SIC para as produgdes ficcionais da TVI, pois esta continua
com um share elevado do publico sem subscri¢cdo, tanto no ano 2016 como no ano de

2017, 39% e 38,8%, respetivamente.

A produgdo de titulos em Portugal tem vindo a aumentar e a especializacdo do pais na

construcdo de telenovelas tem permitido a sofisticacdo do produto, através da
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implementacdo de mais e melhores competéncias técnicas e artisticas. Deste modo,
Portugal torna-se um produtor de exceléncia do formato telenovela, o que atrai novos

publicos e mais audi€ncia para os canais abertos (Burnay et al., 2017).

No que diz respeito a possivel migracao da audiéncia da telenovela da SIC para a TVI,
pode estar relacionada com o facto de a TVI ter apostado e investido em novos temas para
as suas telenovelas. E, principalmente, nos ultimos anos ter conseguido envolver-se em
projetos de grande folego que atrairam muito as audiéncias como A Unica Mulher, Ouro
Verde e, por fim, A Herdeira. Ao explorar novas temdticas, nomeadamente temdaticas
sociais, que até entdo ndo tinham sido exploradas, como o racismo e a relagao de Portugal
com Angola (A Unica Mulher), a comunidade cigana e o narcotrafico (A Herdeira),
alcancam um novo publico e fidelizam esta nova audiéncia aos seus produtos. Podemos
mesmo afirmar que, cada vez mais se assemelham a produtos de outros formatos, como
por exemplo as séries, com mais acdo e violéncia, mas ndo abandonando a sua matriz

melodramatica (Burnay et al., 2018).

6.3. Padroes e preferéncias do consumo da telenovela

De modo a compreender quais as preferéncias e os habitos relacionados com o consumo
do formato telenovela em Portugal, iremos analisar valores de audiéncia do formato
telenovela no horario nobre nos canais generalistas, correspondentes a cada ano do
quinquénio 2013-2017. Esta anélise terd em atengdo a preferéncia do canal do publico da
telenovela nos cinco anos analisados, bem como, o consumo da telenovela em diferido e
a sua respetiva evolugdo durante esse periodo, nos trés canais que exibiram o formato na

primeira faixa do horario nobre.

6.3.1. O canal preferido para o visionamento da telenovela

Consumo da telenovela por canal (shr%)
RTP1 mSIC mTVI

29.9273 27,8257 29.828.8 25.426.8 24,0264
13.6

2013 2014 2015 2016 2017

Griafico 37 — Consumo da telenovela por canal (shr%)

Ao longo dos anos a telenovela ganhou grande importancia na programagdo dos canais

generalistas. Segundo o grafico acima, conseguimos identificar qual o canal com mais
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share de audiéncia na telenovela principal do canal, ou seja, na primeira faixa do horério

nobre, durante os cinco anos em analise.

As alteracdes ao longo destes anos resultam das preferéncias do telespectador. Ao longo
de cinco anos os titulos foram alterando, bem como os temas, elencos, realizadores e até
mesmo o estilo das préprias producdes que evoluiram, tanto em termos técnicos, como
em termos de estérias. Novos conceitos foram introduzidos na telenovela portuguesa,
através de cenas de acdo, mais violentas e hollywoodescas, temas tabus e divergentes da

norma social.

E notdria, até ao ano de 2015, uma preferéncia pelo canal SIC, por parte da audiéncia da
telenovela. Porém, o resultado do share de audiéncias no ano de 2015, indica uma grande
aproximacao dos valores de audiéncia entre a SIC e a TVI, sendo visivel, a partir de 2016,
uma modificacdo da preferéncia do publico da telenovela. Este aumenta na TVI,

ultrapassando os valores de share da concorrente, SIC.

Como ja referimos anteriormente, esta transferéncia do publico da telenovela da SIC para
a da TVI estd associada a titulos de grande sucesso produzidos e exibidos pela TVI que
mobilizaram a audiéncia da telenovela, estes sio: A Unica Mulher, telenovela que se
prolongou por 561 capitulos, tornando-se deste modo, a obra mais extensa na fic¢ao
portuguesa, temporadas I (2015), II (2016) e III (2016), e A Herdeira (2017) (Burnay et
al., 2017; Apéndice A). Ambos os titulos apresentam caracteristicas diferentes e originais
nunca antes vistas na producao deste formato em Portugal. Incluiram, na sua tentativa de
captar novos publicos, uma grande aposta em abordar temdticas sociais, que se tornaram
uma constante nos produtos ficcionais subsequentes, tanto do canal TVI, como do
concorrente, SIC. Estes novos temas a serem abordados em horario nobre atrairam o
espectador da telenovela para a TVI e este, fidelizou-se ao canal, dando origem a um

afastamento cada vez maior dos valores de share de audiéncia entre SIC e TVI.

Pela primeira vez, na historia da telenovela em Portugal, foram introduzidas as
temporadas. O primeiro produto onde foi aplicada esta inovagdo, foi na telenovela A
Unica Mulher do canal TVI, o que j por si é inovador no contexto da telenovela e algo
inédito na ficgdo televisiva portuguesa. As temporadas comegam a ser utilizadas, “hd uma
nova forma de narrativa e estas temporadas servem para isso, para introduzir novos plots
na acdo, sem quebrar a coluna vertebral da histéria. E para cativar o publico" (Gurguel,

2016) e, assim, dar a ideia, artificial, de que ndo estamos a assistir a 400 capitulos. Apds

101



a utilizacdo de temporadas no titulo A Unica Mulher, o método vingou e passou mesmo
a utilizar-se nos titulos que se seguiram, Impostora (Temporadas 1 e II) e Ouro Verde
(Temporadas I e II) no canal TVI. Dois anos mais tarde também a SIC implementa, pela
primeira vez, a mesma estratégia no titulo Amor Maior que teve duas temporadas

(Apéndice A).

Outro fator que pode ter contribuido para o sucesso das telenovelas da TVI, foi a
eqe ~ - - 55 . . . . . o~ .
utilizacdo das redes sociais®. Existe imprensa especializada em televisdo e mais
especificamente nas telenovelas e programas de fic¢ao e entretenimento que sao exibidos
na televisdo generalista portuguesa. Deste modo, este tipo de imprensa serve como um
meio de atrair o publico para assistir aos conteidos emitidos pelas estacdes de televisao,
através da revisdo dos episddios das tramas em exibi¢do ou mesmo até escrevendo

noticias sobre os préprios atores.

A partir do ano de 2015, a TVI comeca a apostar num elenco mais jovem e, igualmente,
a explorar as redes sociais de modo a atrair publico mais jovem e mais audiéncia para o
canal. Lourenco Ortigdo e Ana Sofia Martins protagonizaram a telenovela A Unica
Mulher na altura com 26 e 29 anos de idade, respetivamente. Lourengo Ortigdo como ja
tinha protagonizado a série infantojuvenil Morangos com Aciicar em 2009 conseguiu

atrair audi€éncia mais jovem.

Novamente, no ultimo titulo com mais sucesso no ano de 2017, A Herdeira, os
protagonistas foram Lourenco Ortigdo e Kelly Bailey, com 28 e 19 anos de idade,
juntamente com Rita Pereira e Pedro Barroso. Todos, a excecdo de Kelly Bailey, fizeram
parte do elenco de producdes dos Morangos com Ac¢ticar apresentados ao longo dos anos.
Dois meses ap0s a estreia, em setembro, o titulo A Herdeira contou com uma audiéncia
média de 1 407 700 telespectadores € um share de 30,4% entrando, deste modo, para o
10.° lugar do top de novelas nacionais preferidas dos portugueses desde o ano 2000

(Faria, 2017).

%5 Pinheiro, M. (2017). “A Herdeira” é sucesso de audiéncias e o segredo estd nos bastidores. Disponivel
em URL: https://www.movenoticias.com/2017/10/herdeira-sucesso-audiencias-segredo-esta-nos-
bastidores/ [Consultado a 5 de marco de 2019].

56 Seguida pelos titulos: Ninguém como Tu (TVI, 2005), com 1 556 300 telespectadores, e Olhos de Agua
(TVI, 2001), com 1 521 900 telespectadores.
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Através destes atores mais jovens, mais ligados ao mundo digital e as redes sociais
(Guerra, 2018)”’, estabelece-se uma ligacdo mais profunda com o piiblico ao mostrar os
dias de gravacdes, ao responder aos comentarios e mostrando as relacdes de amizade no
backstage com outros atores e equipa de producio da telenovela. E criado, deste modo,
um vinculo emocional com o publico, pois este ndo se vai sentir apenas preso a estoria da

telenovela, mas, igualmente, ligado aos atores que protagonizam a trama.

Assim, a crescente partilha nas redes sociais do companheirismo e animagao presentes
nos bastidores da telenovela, assim como a interatividade com o publico podem estar

associadas ao sucesso de audiéncia destes titulos na TVI’S.

Relativamente ao primeiro episddio do titulo Ouro Verde (2017), exibido pela estacdo
TVI, este “foi acompanhado em tempo real por centenas de pessoas nos Facebook’s da
novela e da TVI e no Twitter, através da hashtag #ouroverde™®. Deste modo, é visivel o
impacto que a telenovela tem nas redes sociais e como a TVI procura perceber e, ao
mesmo tempo, incrementar esta relagdo com a audiéncia da telenovela através das redes

sociais.

Por ultimo, importa referir que o share da RTP1 ndo foi expressivo para se detetar uma
preferéncia por parte do publico portugués pela telenovela deste canal. Assim, é devido a
estes baixissimos resultados que apés dois meses de exibicdo da telenovela Agua de Mar,
o canal estatal retorna a programacao anterior, preenchendo, novamente, a primeira faixa

do horario nobre, com a série Bem-vindos a Beirais.

6.3.2. O consumo em diferido da telenovela

Consumo da telenovela em diferido - VOSDAL e timeshift (shr %)
2013 2014 2015 2016 2017

0,8% 1,1% 1,9% 1,6% 1,9%

Quadro 13 — Consumo da telenovela em diferido - VOSDAL e timeshift (shr%)

7 A taxa de utilizagdo de redes sociais em Portugal global, segundo o relatério de 2017 da Marktest “Os
portugueses e as redes sociais”, é de 50,3%, relativamente a todos os portugueses que usam redes sociais.
Porém, a taxa de penetrac@o de utilizac@o das redes sociais na faixa etdria dos 15 aos 24 anos ¢ de 80,4%.
38 Pinheiro, M. (2017). “A Herdeira” ¢ sucesso de audiéncias e o segredo esta nos bastidores. Disponivel
em URL: https://www.movenoticias.com/2017/10/herdeira-sucesso-audiencias-segredo-esta-nos-
bastidores/ [Consultado a 5 de marco de 2019].

3 TVL (2017). «Ouro Verde» é um sucesso de audiéncias e nas redes sociais. Disponivel em
URL:https://tvi.iol.pt/ouroverde/extra/diogo-morgado/ouro-verde-e-um-sucesso-de-audiencias-e-nas-
rede-sociais [Consultado a 5 de margo de 2019].
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Face as alteragdes do panorama audiovisual nos dltimos anos, estd a tornar-se possivel
para o telespectador aceder a novas formas de visionamento para consumo de fic¢do e o
formato telenovela ndo € excecdo. A partir das atuais set top boxes € possivel ver
contetdos de forma plastica e on demand. Deste modo, pretendemos saber se a telenovela
¢ consumida de forma tradicional, ou seja, no momento em que esté a ser exibida, ou se,
por outro lado, ja existe o hédbito ou preferéncia do telespectador de assistir a este
contetddo dos canais free-to-air, nomeadamente, RTP1, SIC e TVI, em VOSDAL, o que
significa, visto no mesmo dia em que foi exibido, mas com um atraso de segundos,
minutos ou horas, ou em timeshift, isto €, assistir ao contetido até 7 dias apds a sua

€missao.

O quadro acima representa o valor anual de share de audi€ncia do consumo da telenovela,
da primeira faixa do horério nobre, em VOSDAL e timeshift. Assim, ao analisarmos este
quadro € evidente uma ascensao da visualizacdo do formato telenovela em diferido. Os
valores mais expressivos dizem respeito ao ano de 2015, onde se dd uma drastica mudanga
em relagdo aos anos anteriores, e ao ano de 2017, ambos com 1,9% de share. No entanto,
estes valores ndo se revelam significativos face ao share de audiéncia da telenovela em
direto. O que significa que apesar de o visionamento do formato telenovela em timeshift
e VOSDAL estar em evolucdo positiva, estamos longe de poder afirmar que € a norma
do publico da telenovela, pois este continua a preferir acompanhar as estérias das

telenovelas diariamente, no momento em que estao a ser transmitidas.

Tal facto pode ser confirmado através do resultado obtido pelo estudo da ERC (2016),
Anexo H, em que foi perguntado aos inquiridos, com o habito de ligar o televisor quando
chegam a casa, de entre as situacdes apresentadas qual a que melhor descreve as suas
rotinas didrias. Conseguimos perceber através destes dados que quem vé televisao ainda
ndo tem o habito de utilizar as funcionalidades das set fop boxes para ver conteidos que
ja foram transmitidos, quer seja em VOSDAL ou timeshift. Os mais novos, com idades
compreendidas entre os 15 e os 24 anos, s30 0s que apresentam uma percentagem mais
alta, com 4,6%, na opcao de “Ligar o televisor para ver gravagdes ou programas que ainda
estdo disponiveis na box mas ja foram emitidos”, seguidos pelos inquiridos com idades
entre os 25 a 34 anos, com 4,0%, e, por ultimo, os individuos entre os 35 e 44 anos de

idade, com 1,8%. A partir dos 45 anos de idade essa fun¢do nao € de todo utilizada.
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Assim, concluimos que sdo os individuos mais novos que tém por hédbito ver conteidos
televisivos em diferido e que o consumo da telenovela em diferido estd em crescimento,

mas nao se pode dizer que seja um padrdo de consumo entre o publico da telenovela.

Consumo da telenovela em diferido (VOSDAL e timeshift) por canal

(shr%)
RTP1 mSIC mTVI
2,6 2,4
1,7
12 1,4 L5 1,5
0.8 06 0,9 1,0
2013 2014 2015 2016 2017

Gréfico 38 — Consumo da telenovela em diferido (VOSDAL e timeShift) por canal (shr%)

Neste gréfico, no qual estd espelhado o consumo em diferido pelos canais free-to-air que
exibiram telenovela no horario nobre nos anos analisados, €, novamente, notdria a
ascensao deste tipo de consumo da telenovela a partir do ano de 2015. Até entdo, os
valores tinham sido minimos e com especial dominio do canal SIC, com valores
ligeiramente mais elevados do que os canais concorrentes. Todavia, a partir de 2015, é
evidente a subida nos valores de audiéncia do consumo de VOSDAL e timeshift do
formato telenovela, especificamente, do canal TVI que ultrapassa, pela primeira vez a
SIC, com uma diferenca significativa de 1,2% de share. Até 2017 a TVI mantém-se o
canal predileto no que diz respeito ao consumo diferido, em relagdo ao outro canal privado

concorrente.

Deste modo, é possivel concluir que a TVI € o canal que obtém mais share de audiéncia
proveniente deste novo tipo de consumo do formato telenovela, com os valores mais
expressivos e durante mais anos de andlise. A SIC, por sua vez, mantém valores
semelhantes a partir do ano de 2015 até 2017, mas que nunca chegam aos 2% de share,

contrariamente aos valores atingidos pela TVI.

E de salientar, que ainda assim, mesmo com valores mais expressivos por parte da TVI,
ndo se pode dizer que o consumo em diferido do formato telenovela seja uma prética
comum dos telespectadores portugueses, pois, os valores de share de audiéncia deste tipo
de consumo estdo longe de alcancar os valores de share do consumo /ive. Contudo, este
€ o canal que revela uma maior propensdo para este tipo de visionamento, talvez por as
suas telenovelas estarem ultimamente a atrair um publico mais jovem e,
consequentemente, mais ligado as novas tecnologias e novas formas de consumo, como

é visivel através do estudo da ERC (Anexo H).
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Capitulo 7 - Interpretaciao dos dados

Ap6s a analise aprofundada dos dados de audi€ncia apresentados, € possivel retirar varias
conclusdes sobre o consumo da telenovela na televisao generalista portuguesa, bem como
produzir um retrato do perfil do publico deste formato e, deste modo, responder as

hipéteses de investigacdo propostas no inicio do projeto.

No periodo em andlise, foi possivel observar que houve alteracdes e oscilacdes em relagcao
ao visionamento deste formato no hordrio nobre. Mais especificamente, em relacdo ao
seu publico-alvo e aos padrdes de consumo. Através dos dados analisados conseguimos

retirar as seguintes conclusoes.

1. Asaudiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia do género

feminino.

A primeira conclusdo que podemos retirar da nossa andlise e interpretacao de dados é&,
desde logo, a confirmacgdo da primeira hip6tese de investigacao: durante todos os anos de
andlise, de 2013 a 2017, é o publico feminino que prefere este formato no horario
nobre na televisdo generalista portuguesa. O publico do género feminino é o que
prefere este formato televisivo, como ja foi atestado em diversas pesquisas (Burnay, 2005;
Policarpo 2006; Ferreira, 2015; Torres, 2016), bem como pelos dados de audiéncia
analisados no capitulo anterior (Grafico 7). Segundo o estudo da ERC (2016) sdo as
mulheres que preferem este contetido audiovisual. De acordo com o teor do Anexo I, a
telenovela é o conteido audiovisual preferido pelas mulheres, com 79%, a seguir a
informagao, com 88,1%, enquanto, para os homens a telenovela € um dos contetidos
menos vistos, apenas com 37,6%. Deste modo, ndo podemos negar que continua a existir
uma preferéncia do género feminino por este formato. No entanto, como vimos nos dados
analisados, a telenovela continua a ser um produto familiar, pois a diferenca percentual
de consumo do formato entre géneros ndo € suficiente para considerar que este é um

contetdo destinado unicamente a um publico feminino.

2. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia por parte

das pessoas com idades igual ou superior a 45 anos.

A segunda conclusdo que podemos retirar da apresentacdo e andlise dos dados de
audiéncia, também correspondente ao perfil do publico da telenovela, vai ao encontro da

segunda hipdtese de investigacdo: existe sim, a preferéncia de um publico com mais
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idade no formato telenovela nos canais generalistas portugueses. Porém, nao se trata
do publico a partir dos 45 anos, o publico por exceléncia deste formato na televisao
generalista portuguesa € composto pelos individuos dos 55 aos 75 anos de idade. Esta
conclusdo fica mais uma vez reforcada pelos dados obtidos no estudo da ERC (2016),
referente ao habito de visionamento de contetddos audiovisuais por idade (Anexo J). Neste
quadro é também confirmada a preferéncia pelo formato do publico dos 55 a 64 anos de
idade com 67,3% e dos 65 ou mais anos de idade com 62,2%. Igualmente, no apéndice
C, podemos concluir que sao as faixas etdrias mais velhas que obtém a preferéncia tanto
do publico feminino como masculino da telenovela dos canais generalistas, sobretudo nos
anos de 2016 e 2017. Todavia, importa referir que existe um publico mais jovem que esta
ligado a este formato, embora com valores menos significativos e decrescentes, em
especial destaque, nos dois tltimos anos em andlise, 2016 e 2017. Este publico situa-se
entre as faixas etdrias dos 35 aos 44 anos de idade no género feminino, enquanto no
género masculino sdo os individuos de 15 a 24 anos, e ainda, embora com menos
expressao, os individuos entre os 25 e os 34 anos de idade. Assim, parece-nos que este
publico mais jovem continua interessado nas novas apostas feitas pela produgao da fic¢ao

portuguesa nos canais generalistas.

3. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia por parte

das classes mais baixas (D e E).

De seguida, podemos igualmente concluir que existe uma preferéncia por parte das
classes socioecondmicas mais baixas em relacio ao formato telenovela,
nomeadamente as classes D e E. Confirma-se, deste modo, a afirmagao constante na
terceira hipdtese de investigacdo. Também, no apéndice D, que representa o cruzamento
das varidveis género e classe social, podemos observar que a telenovela em Portugal
mantém a afei¢do por parte das audi€ncias das classes mais baixas, como a E e a D, ndo
existindo uma diferenca significativa, no que diz respeito a preferéncia do género. Porém,
no apéndice E, onde estd representado o cruzamento das varidveis classe social e idade,
ndo podemos deixar de observar que embora a faixa etdria que mais assista ao formato da
telenovela em Portugal seja a faixa a partir dos 55 anos de idade, existe um grande
impacto do formato telenovela na faixa etdria dos 65 a 75 anos, impacto esse que €
transversal a todas as classes sociais. Deste modo, podemos concluir que apesar de serem
os mais velhos e os individuos de classes sociais mais baixas que mais assistem a

telenovela diariamente nos canais generalistas, existem também, valores expressivos, ao
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longo dos anos em andlise, entre as classes sociais mais abastadas, bem como entre as

faixas etdrias mais jovens.

Assim, apesar de existir uma preferéncia das classes sociais mais baixas, ndo sao apenas
estas classes que procuram o formato telenovela, como € o caso do canal SIC nos anos
2013 e 2014, que apresenta um share de audiéncia elevado por parte da classe A e da
classe C. Também Ferreira (2010) na sua investigacdo considera que o consumo do
formato telenovela parece transcender as condicdes de classe devido a variedade de
fatores do contexto social do recetor que, por sua vez, acaba por originar diferentes
motivos para a audiéncia deste formato. Isto €, ndo se trata tanto da classe social em si,
mas sim, da variedade do contexto social onde os individuos estdo inseridos, aliado a
diferentes combinag¢des de circunstancias, que originam os motivos que levam ao
visionamento da telenovela. Assim, a procura deste formato por parte dos membros das
varias classes sociais é originada por véarios fatores, quer sejam estes para suprir estados
de tensdo e tédio da vida quotidiana, gerir estados de humor, ou até mesmo para

aprendizagem, integragao social, companhia e entretenimento.

Deste modo, podemos concluir que todas as classes sociais procuram o formato
telenovela. Nao obstante, nos anos de investigacdo, verificou-se, maioritariamente, uma

percentagem mais elevada das classes sociais mais baixas.

4. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem um maior consumo

na regidao do Norte.

No que diz respeito a quarta hipétese de investigacdo, esta € refutada pelos dados de
audiéncia obtidos neste trabalho. Ndo € o publico da regido Norte que tem a preferéncia
pelo formato, mas sim o publico da regido Centro. As razdes pelas quais a regido Centro
demonstra um maior consumo deste formato foram jia demonstradas através dos
Anexos F e G. Foi nesta regido, e tendo em conta os anos analisados, onde encontrdmos
o menor nimero de agregados domésticos com ligacdo a internet € 0 menor nimero de
assinaturas de televisdo por subscricdo, o que poderd explicar um maior interesse nos
conteudos da televisdo generalista no hordrio nobre. Nao obstante, apesar de a regido
Centro demonstrar em todos os anos de analise um share de audi€ncia mais alto do que
qualquer outra regido, no que diz respeito a visualizacao do formato telenovela nos canais

generalistas portugueses durante o hordrio nobre, outras regides, porém, demonstram
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igualmente valores expressivos ao longo dos anos em andlise, especialmente as regides

do Norte e do Alentejo (Gréfico 25).

5. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem um maior consumo

por parte de individuos que ndo tém televisdo por subscri¢do.

Podemos ainda concluir que as audiéncias do formato telenovela em Portugal refletem
um maior consumo por parte dos individuos que niao tém subscricao dos canais por
cabo, o que vem confirmar a quinta hipdtese de investigacdo. Ou seja, o facto de os
agregados ndo terem assinatura de canais pagos, leva a que dentro destes agregados
existam menos opg¢des de lazer e entretenimento. Deste modo, a televisdo generalista
durante o hordrio nobre torna-se, pois, a op¢do acessivel para estes agregados, em
contraste com o que acontece nos agregados com acesso aos canais pagos, onde sao
exibidos nos diversos canais disponiveis, inimeros formatos o que, consequentemente,

leva a uma audiéncia mais fragmentada e menos ligada ao formato telenovela.

Quando falamos do publico da telenovela do horario nobre como um todo, nao estamos
a considerar o perfil do publico da telenovela no que diz respeito a cada canal, RTP1, SIC
e TVI, pois este apresenta algumas diferencas em relacdo ao perfil global do publico da

telenovela e demonstra oscilagdes durante os cinco anos em anélise.

As duas estagdes comerciais, SIC e TVI, apresentam mais semelhangas entre si durante
os anos de andlise de audiéncias da telenovela do que com o canal estatal RTP1. Como ja
foi referido, o periodo de tempo de andlise da audiéncia da telenovela do canal RTP1 é
muito reduzido em comparacdo com o dos canais comerciais. Nao obstante, embora
escasso, foi o tempo suficiente para vislumbrar diferencas interessantes, reveladoras e
diferenciadoras no perfil do publico do canal estatal, designadamente no que diz respeito
ao publico do formato telenovela. Trata-se de um publico maioritariamente masculino, ao
contrario dos outros dois canais onde se destaca uma preferéncia do publico do género
feminino em todos os anos analisados. No que diz respeito a regido também se pode dizer
que a RTP1 apresenta um quadro muito diferente dos canais comerciais, pois a televisao
estatal apresenta um quadro homogéneo entre regides. Nao obstante, o caso da RTP1 pode
ser considerado um caso a parte, pois, trata-se de uma breve aposta no formato telenovela,
que ndo obtém os resultados de audi€ncias esperados ou semelhantes aos outros canais.
Deste modo, talvez ndo seja o melhor caso para retirar conclusdes em relacdo ao publico

da telenovela.
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Por sua vez, os canais comerciais, SIC e TVI, apresentam mais semelhangas no que diz
respeito ao perfil do publico da telenovela, porém, com diferencas temporais. Nao se pode
dizer que o perfil do publico da telenovela foi fixo, nos canais SIC e TVI, durante os anos
em andlise, com excecdo da preferéncia do publico feminino e dos individuos sem
subscricdo a canais pagos. Ao longo do periodo em andlise, o publico mais jovem nunca
desapareceu completamente, foi no entanto um ptblico reduzido. Foi também um publico
dividido que flutua entre os dois canais televisivos, com niimeros mais expressivos € uma
representatividade maior no canal SIC, em especial nos anos de 2013 e 2014, e uma maior
representatividade no canal TVI, nos anos de 2015, 2016 e 2017. Ja as classes mais altas
apresentam valores significativamente mais elevados apenas no canal SIC, nos anos de
2013, 2014 e 2015. A partir do ano 2016, os valores das classes A, B e C diminuem
significativamente no canal SIC, assemelhando-se cada vez mais aos valores de share da
concorrente TVI, embora sempre com um ligeiro acréscimo. No que diz respeito a
regides, tanto a audiéncia da telenovela do canal SIC, bem como do canal TVI,
apresentam valores expressivos na regiao Centro. Nao obstante a TVI ter registado até
2014 valores mais elevados de share na regido do Alentejo, é, no entanto, a regiao Centro
que a partir de 2015 regista valores mais expressivos. No que diz respeito ao canal SIC,
este apresenta em todos os anos de andlise uma preferéncia na regido Norte, nas suas

produgdes ficcionais, seguida sempre pela regido Centro.

6. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia do canal

TVI quanto ao formato ficcional.

Quando levantamos a questdo e tentamos saber qual o canal favorito da audiéncia da
telenovela, a resposta surge-nos clara uma vez que encontramos, igualmente, flutuacdes
nas audiéncias, entre o Canal TVI e o canal SIC. Esta observacido vem refutar em parte a
sexta hipotese de investigacdo, que nos diz que o canal favorito para consumo do formato
telenovela € a TVI. Podemos considerar que a sexta hipdtese de investigagdo encontra-se
correta a partir de 2016, pois a TVI passa a partir desse ano a ser o canal que obtém a
preferéncia do publico no consumo do formato telenovela, durante o horario nobre.
Porém, de 2013 a 2015, o canal que tem esta preferéncia € o canal SIC. Ou seja, ndo se
trata de uma preferéncia linear durante os cinco anos de andlise. O publico da telenovela
da TVI vai crescendo gradualmente e, apenas nos ultimos dois anos de analise, acaba
por ultrapassar o da SIC, tornando-se, somente em 2016 e 2017, o canal favorito

para assistir ao formato telenovela em Portugal.
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7. As audiéncias televisivas da telenovela em Portugal refletem preferéncia pelo

consumo em direto.

Segundo dados do estudo da ERC referente ao ano 2016 (Anexo L), mais de 50% dos
inquiridos consomem contetudos através do televisor utilizando as set top boxes € as suas
potencialidades. Designadamente, “Voltar para tras para ver um programa de inicio ou
um momento em particular”, 87,9%, e “Ver programas disponiveis na box mas que nao
foram gravados por si”, 61,5%. Nao obstante, a maior parte do consumo da telenovela em
Portugal dos canais generalistas € feito por individuos que ndo t€m subscri¢do, logo que
ndo tém acesso as set top boxes com as devidas funcionalidades, e, também, por
individuos na sua maioria mais velhos, menos ligados a esse tipo de consumo como
podemos constatar no Anexo M. O que nos leva a concluir que a audiéncia da telenovela
em Portugal tem por habito assistir a este formato em direto e nio em diferido, quer
seja VOSDAL ou timeshift, o que vem mais uma vez, confirmar a ultima hip6tese de

investigacao.

Estamos perante uma audiéncia cada vez mais fragmentada em multiplos ecras e diversos
contetidos para além do televisivo. Especialmente com o crescimento da utilizagdo da
internet e das redes sociais em Portugal (Anexo N) para diversas funcgdes, quer seja para
entretenimento, praticas de multiscreening®, ou até mesmo para aceder a contetido
noticioso®!. Estamos, assim, a falar de praticas de consumo dos meios digitais que s@o
cada vez mais dispersas o que vai desafiar cada vez mais a medi¢do de audiéncias

televisivas, pois este consumo deixa de ser feito somente através do televisor.

Assim, e como podemos observar no Anexo O, o televisor € o equipamento preferido para
o consumo do formato telenovela. Contudo, o consumo de telenovela através de outros
equipamentos nao € nulo, nomeadamente quando falamos de idades entre os 25 e os 34
anos, pessoas que segundo os dados que obtivemos optam por ver o formato telenovela
também através do computador e do tablet, tendo este tltimo menos adesdo. Temos ainda

que ter em conta a recolha de dados elaborada, relativa a faixa etdria dos 15 aos 24 anos

% 60% dos utilizadores de redes sociais em Portugal vém televisdo enquanto acendem a redes sociais.
Grupo Marktest. (2018). Os Portugueses e as redes sociais. Disponivel em URL:
https://www.marktest.com/wap/a/grp/p~96.aspx [Consultado a 12 de abril de 2019].

61'62,0% dos portugueses inquiridos do estudo da Obercom recorrem a redes sociais para aceder a noticias,
apesar de esta ndo ser ainda a principal forma de acesso, sendo a primeira a televisdo. Relatérios Obercom
— Anudrio da Comunicagio 2017. (2017). Disponivel em URL: https://obercom.pt/wp-
content/uploads/2019/04/2017-OBERCOM-Anuario-da-Comunicacao.pdf [Consultado a 12 de abril de
2019].
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que, para além do televisor, assiste ao formato telenovela através do computador, tablet
e smartphone. Deste modo, poderemos estar a excluir algum publico que vé telenovela,

ndo o fazendo, porém, através do meio mais tradicional, a televisdo.
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Conclusio

Desde o aparecimento do formato telenovela em Portugal verificaram-se mudangas
complexas, ndo sé no proprio formato, como também no ambiente medidtico envolvente.
Estas mudancas afetaram o panorama televisivo nas ultimas décadas, devido a novos

padrdes de consumo e novas utilizacdes do dispositivo televisivo.

A telenovela portuguesa tem sido uma aposta constante dos canais comerciais
generalistas. As producdes da telenovela a nivel nacional encontram-se em grande
mudanga, com novos temas, melhorias técnicas, tramas com mais violéncia e com cenas
mais ousadas para o hordrio nobre semanal, assemelhando-se cada vez mais a produtos
de fic¢do internacionais como as séries. Esta evolucdo das produgdes portuguesas tem
sido reconhecida ndo s6 a nivel nacional, como também a nivel internacional. Sao prova
disso as nomeagdes e os prémios internacionais alcangados pelas telenovelas portuguesas,
como por exemplo, os International Emmy Awards, onde os titulos Amor Meu, Lacos de
Sangue e Ouro Verde venceram na categoria telenovela, em 2009, 2010 e 2017,
respetivamente. Este reconhecimento gera mais interesse neste produto de fic¢ao nacional
o que pode levar a que este tenha uma maior aceitacio e procura no mercado

internacional.

A experiéncia do consumo televisivo na atualidade € diferente entre utilizadores e no seu
todo. O consumo entre membros do mesmo agregado familiar €, cada vez mais,
diferenciado e disperso por diversos ecrds, equipamentos tecnolégicos e vdrias
plataformas. Assim, em resposta a uma realidade dos media, com novas ofertas e
tecnologias disponiveis, existe uma atitude mais ativa, um empowerment do consumidor
moderno, uma certa personalizagdo do consumo em que o consumidor, em funcio da
oferta, decide quando, onde e o que quer ver. A audiéncia é cada vez mais fragmentada.
O mundo da audimetria televisiva embarca num grande desafio, o de medir a audi€ncia
dispersa pelos multiplos ecrds e plataformas. De igual modo, os canais generalistas em
sinal aberto enfrentam novos obstdculos, perante uma maior oferta de canais por
subscri¢do, uma maior adesdo aos mesmos € uma crescente procura de conteudos nas

plataformas digitais e redes sociais ou media sociais.

Através deste trabalho de investigacdo, compreendemos melhor a realidade do publico
consumidor do formato telenovela dos canais generalistas nacionais em sinal aberto. Os

valores de audiéncia do formato no horario nobre t€m vindo a diminuir, principalmente,
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a partir de 2016 ano em que, em simultaneo, se regista um maior nimero de subscri¢cdes
dos canais pagos. Numa era mais direcionada para o mundo digital, fala-se do declinio
dos canais generalistas e, apesar de o share do hordrio nobre ser o mais relevante e
rentdvel para os canais comerciais portugueses, os nimeros descem continuamente ao

longo destes anos.

O consumo dos canais generalistas estd a diminuir, inclusive o visionamento da
telenovela portuguesa exibida no horario nobre. Tal facto leva a que sejam consideradas
outras estratégias para conseguir captar mais audi€ncia para este hordrio da programacao
televisiva, como a utilizacdo de novos temas considerados tabu, melhorias técnicas
audiovisuais e a introducdo de temporadas na telenovela. O formato telenovela tem-se
aproximado ao formato série, o que pode revelar uma tentativa de ter um horério nobre
com novas caracteristicas e, a0 mesmo tempo, mais proximo dos conteidos procurados
nos diversos canais por cabo e no mundo digital. Ainda assim, esta aproximagao parece
ndo ter sido suficiente, uma vez que, em 2019, o formato telenovela é trocado pelo
formato série na primeira faixa do horario nobre, em ambos os canais generalistas
comerciais®?>, com produgdes portuguesas e com atores conhecidos do piiblico das

telenovelas.

Ao analisar os dados de audiéncia de 2013 a 2017, foi possivel concluir que o publico da
telenovela tem uma maior representacdo das classes mais baixas, faixas etdrias mais
velhas, nas regides Norte e Centro, com uma ligeira preferéncia do género feminino e,
normalmente, ligado a lares com televisdo sem subscricdo. Trata-se de um produto
televisivo para um publico familiar, apesar do género feminino demonstrar uma ligeira
preferéncia pelo formato durante todos os anos da andlise. As classes sociais mais altas
tém valores menos expressivos e estdo mais ligadas ao formato da telenovela exibido pelo
canal SIC, ndo obstante estes valores diminuiram a partir de 2016, provavelmente devido

a mais opg¢0es de lazer e entretenimento.

Sdo as faixas etdrias mais velhas que se encontram mais ligadas ao consumo do formato
telenovela em Portugal no horério nobre dos canais generalistas. O publico mais velho

estd também mais ligado a um consumo tradicional do medium televisivo. Este publico

62 Primeiro no canal SIC, com Golpe de Sorte que estreou dia 27 de maio de 2019, e depois no canal TVI,
com Amar Depois de Amar, que estreou dia 17 de junho de 2019. Nao obstante, estas novas séries nos dois
canais comerciais muito se assemelham ao formato telenovela: desde os atores, cenarios, estéria, produgdo,
etc. Distinguindo-se, no entanto, do formato telenovela por possuir temporadas mais curtas, isto ¢ com um
menor nimero de episddios.
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ndo procura assistir a contetdos televisivos a partir de outros equipamentos eletronicos
ou outras plataformas digitais, prefere assistir aos programas televisivos em direto, ndo
recorrendo ao seu visionamento em horarios alternativos (Anexos H, M e O). Estas faixas
etdrias também ndo utilizam todas as funcionalidades e potencialidades da televisdo, ao
invés das geracdes mais jovens que, por sua vez, parecem preferir cada vez mais outros
dispositivos para aceder a conteddos televisivos ou de entretenimento no geral, como o
computador, o fablet ou smartphone (ERC, 2016). Deste modo, entende-se que o
consumo do formato telenovela estd ligado a um consumo mais tradicional da televisdo.
Ao contririo da audiéncia composta por geracdes mais velhas, as geracdes mais jovens
apresentam caracteristicas de uma audi€ncia mais fragmentada, que se divide por diversos
dispositivos e, por esse motivo, mais dificil de contabilizar para os dados de audiéncia, o
que pode também justificar o facto de se encontrarem menos representadas na audiéncia

do formato telenovela.

Os mais jovens consomem conteidos de entretenimento ndo s6 a partir da televisdo, mas
também a partir do computador, do tablet ou do smartphone, ndo sendo estes ultimos
contabilizados para as audi€ncias televisivas, pois ainda ndo existe um sistema de
audimetria que consiga agrupar o consumo de diferentes equipamentos. Falamos assim
da televisao que vai para além do televisor. Estes sdo os desafios com que se vao deparar
os estudos de audimetria durante os proximos anos. Urge, assim, a necessidade de criar
novas estratégias e alternativas para conseguir medir o consumo dos contetddos
televisivos a partir de outros aparelhos e dispositivos digitais. Os canais generalistas em
sinal aberto, nomeadamente os canais comerciais SIC e TVI, comecam a perceber a forca
e o peso das redes sociais ou media sociais e do numero de seguidores, na conquista de
um novo tipo de audiéncia mais jovem, tanto para o formato telenovela como para outros
conteidos e formatos televisivos. Por esse motivo, existe por parte dos canais
generalistas, uma aposta cada vez maior em atores mais novos para protagonizar as
tramas, com um maior nimero de seguidores € um maior impacto nas redes sociais. Como
€ o caso da TVI, canal com uma maior representacdo de audi€ncia entre as faixas etarias
mais jovens nos anos 2015, 2016 e 2017, que utiliza nas suas produgdes atores mais novos
que se tornaram conhecidos do grande publico através da sua participacdo na série juvenil
Morangos com Aciicar, série que criou o habito de consumir ficcdo da TVI nos mais

jovens.
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A medicao de audiéncias estd ainda muito centrada nos dados obtidos a partir de painéis
de audiéncia, nomeadamente, entre os media tradicionais como a televisdo, a radio e a
imprensa. Deste modo, face as alteracdes que se tém verificado relativamente as formas
de consumo dos conteddos televisivos, estdo em vista a utilizacdo de meios de audimetria
que conjuguem diferentes dados de variados painéis, de modo a combinar os dados de
consumo dos varios dispositivos, para possibilitar uma andlise do consumo de cada um,
e assim compreender melhor o consumo de cada medium. As empresas que medem as
audiéncias estdo cada vez mais pressionadas para inovar, devido a ripida transformagao
dos meios de comunicacdo e as diversas praticas alternativas dos consumidores, com vista

a conseguirem fornecer aos anunciantes os melhores e mais exatos dados de audiéncia.®

Em Portugal, a medicao da audiéncia televisiva estd em processo de mudanga. As estacoes
generalistas, RTP, SIC e TVI, criaram uma associa¢do para medir audi€ncias, com o
“objetivo de promover, modernizar e transformar o futuro da industria” (Ptiblico, 2019%%).
Pretende-se obter um servico de medicdo de audiéncia televisiva fidvel, transparente e
independente, de modo a garantir que os dados de audi€ncia sejam mais préximos da
realidade, pois estes sd3o moeda comercial para os canais e determinantes para o0s
anunciantes estabelecerem as suas estratégias para captar o seu publico-alvo. A GfK
continuard a ser a entidade responsavel pela medicao oficial da audiéncia em Portugal até
2020, ano em que serd aberto um concurso publico para encontrar uma nova alternativa
para a audimetria em Portugal. Assistimos desta forma ao inicio de um novo capitulo na
audimetria em Portugal, uma nova era. Esta revolucdo no setor ird forcosamente trazer

inovacdo e a implementacao das melhores praticas internacionais de audimetria.

Em investigacdes futuras seria interessante incluir dados sobre as novas formas de
consumo da telenovela. Existindo a possibilidade do visionamento do formato telenovela
ser efetuado através de vdrios dispositivos e plataformas, para além da televisdo, seria
importante perceber se este consumo da telenovela € significativo e compreendé-lo mais
detalhadamente. Por fim, como complemento, poderia ser elaborada uma anélise sobre o
impacto das redes sociais e media sociais no visionamento da telenovela. Tentar

compreender de que modo as redes sociais, através dos perfis dos atores, dos perfis

63 JCDecaux. (2018) Medicio de Audiéncias. Disponivel em URL: https://www.jcdecaux.pt/blog/medicao-
de-audiencias [Consultado a 20 de abril de 2019].

8 Piblico. (2018). RTP, SIC e TVI criam associagdo para medir audiéncias. Disponivel em URL:
https://www.publico.pt/2018/11/21/culturaipsilon/noticia/rtp-sic-tvi-criam-associacao-modernizar-
medicao-audiencias-1851882 [Consultado a 30 de abril de 2019].
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oficiais dos titulos exibidos nos canais generalistas e, até mesmo, dos perfis de fas
dedicados as telenovelas dos canais nacionais, impulsionam o formato telenovela em

Portugal trazendo-lhe um novo publico, a partida mais jovem, e modernizando-o.
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GLOSSARIO
A

Adesao — Percentagem da totalidade dos individuos que contactam um suporte, que

pertencem ao alvo em andlise.

Agregado Familiar — Um ou mais individuos que vivem habitualmente no mesmo lar e
compartilham as despesas domésticas. Nao sdo considerados agregados conjuntos de
individuos que, apesar de viverem no mesmo espaco e partilharem despesas familiares,
apenas se encontram nessa situacdo temporariamente, pertencendo, simultaneamente, a

um outro lar.

Amostra — Subconjunto de um conjunto mais global designado popula¢do ou universo.
Mediante uma abordagem estatistica € possivel garantir a representatividade da populagcao

ou universo nas conclusdes obtidas através da amostra recolhida.

Audiéncias de Televisao — Conjunto, caracterizado, de pessoas que, num dado momento,

estdo presentes numa sala ou compartimento no qual se encontra um televisor ligado.

Audimetria — Sistema de recolha de informacdo da audiéncia de televisdo através de um

dispositivo denominado audimetro, deste modo, sem a intervencdo de entrevistadores.

Audimetro — Dispositivo eletronico ligado a televisdo que regista o periodo de tempo
que o televisor estd ligado ou desligado, o canal a que estd sintonizado, bem como, as

caracteristicas dos telespectadores que assistiram a emissao.

Audiomatching — Tecnologia de medicio de audiéncias de televisio na qual o
reconhecimento do canal que estd a ser visionado € feito através da informacao dudio da
emissao da televisdo. O meter € colocado na saida de dudio dos televisores e através da
amostragem de som proveniente do televisor faz a detecdo dos canais, isto €, identifica
entre as amostras de dudio recolhidas pelos audimetros e as amostras armazenadas nas
SSUs (Sound Sample Units). Deste modo, € um sistema independente, ndo dependendo
de nada nem de ninguém para fazer o reconhecimento das audi€ncias televisivas e permite
igualmente medir conteudos difundidos em direto, diferido (timeshift ou VOSDAL) e em

todas as plataformas: analdgica, digital, cabo, satélite e IPTV.

Audiéncia Média — Nimero médio de individuos que estiveram em contacto com um

programa num determinado periodo de tempo.
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Audiéncia Total — Valor maximo de audiéncia de um determinado suporte, isto é, o
conjunto de individuos que tiveram em contacto com um suporte, independentemente do

periodo em que o fizeram.
B

Bareme — Conjunto de estudos de audiéncias dos meios Imprensa, Radio e Cinema, bem

como da Internet, realizados regularmente pela empresa de estudos de mercado Marktest.

Barometro de Telecomunicacoes da Marktest - Rede Fixa — O Barémetro de
Telecomunicacdes é um estudo regular realizado pela Marktest para o sector das
Telecomunicacdes. O universo deste estudo € composto por lares de Portugal Continental
e regides Auténomas da Madeira e dos Acores, no qual € recolhido, mensalmente, uma

amostra representativa do universo em estudo.
C
CAEM - Comissao de Andlise de Estudos de Meios.

Censos — Recolha de um conjunto de dados estatisticos de todos os individuos de uma
determinada populacdo ou universo. Através destes dados ¢ possivel fazer um “retrato”
da populacdo do universo determinado. Este estudo é realizado de dez em dez anos, na

maioria dos paises.

Constant — Comportamento registado na andlise de audiéncias que indica um
visionamento constante, sem interrupcdes, num determinado televisor. Este
comportamento pode ser sinalizado a partir apenas de um determinado individuo ou de
um lar, isto é de todos os participantes na medi¢do de audiéncias de um determinado
agregado familiar. Apds trés dias deste comportamento de visionamento consecutivo, o

lar ou individuo, sdo excluidos da analise de dados de audiéncia
E

Establishment Survey ou Estudo Base — Estudo ou Establishment Survey serve para
determinar a dimensdo e as caracteristicas de um universo ou sub-universo que se
pretende conhecer. A partir deste estudo € possivel realizar a caracterizagdo dos lares de
Portugal Continental a nivel de um conjunto de vdérios aspetos (caracterizagdo
sociodemogréfica, caracterizacdo dos servicos de televisdo, caracterizagdao da televisao

por subscri¢do, habitos de consumo de televisdo e por fim, disponibilidade para fazer
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parte do painel), com o fim de definir a caracterizacdo do painel a ser construido para a
medi¢do de audiéncias. A amostra do Establishment Survey ou Estudo Base tem no
minimo 2.500 entrevistas e tem lugar uma vez por ano, entre setembro e outubro,

utilizando o método face-to-face.

Estrutura da Audiéncia — Corresponde a percentagem de audiéncia de um suporte que

pertence a um determinado target em andlise. O mesmo que Perfil de audiéncia.

Internet — Uma rede global de computadores, independentes, ligados através de um
protocolo chamado TCP/IP. Através dela é possivel partilhar informacao, trocar opinides,

obter ficheiros de dados, trocar correspondéncia, entre outros.
L

Lar — Conjunto de individuos que residem no mesmo domicilio particular.
Excetuam-se os lares de idosos ou de estudantes, as casas particulares s6 com estudantes

e outras situacdes andlogas.

Lar do Painel — Casa particular, nas condi¢des descritas em Lar, que colabora num

estudo, fazendo parte integrante da amostra durante um periodo de tempo.

Lazy — Comportamento registado na andlise de audiéncias que indica que nenhum
televisor do Lar em estudo é ligado durante um dia ou mais, em andlise. Este

comportamento sé pode ser sinalizado a nivel do lar.
M
Membro do Lar — Individuo que pertence a um lar.

Membro do Painel — Denominacao dada a todos os individuos que residem nos lares que

constituem um painel que faz parte de um estudo. O mesmo que painelista.
Meter — O mesmo que audimetro.
N

Nill — Comportamento registado na andlise de audiéncias que indica um ndo visionamento
de televisdo. Este comportamento pode ser sinalizado a partir do ndo visionamento de um
determinado individuo do lar ou pode ser um comportamento a nivel de todo o lar, isto €

de todos os participantes na medi¢do de audi€éncias de um determinado agregado familiar.
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Ap6s quatro dias consecutivos deste comportamento, o lar ou individuo, sdo excluidos da

analise de dados de audiéncia.
NUTS — Nomenclatura das unidades territoriais.

NUTS II - Unidades territoriais estatisticas de Portugal — Norte, Centro, Lisboa, Alentejo

e Algarve.
0]

On demand — Conteddo disponivel, produzido e pronto para entrega, conforme a

demanda ou pedido do consumidor.

OTT (Over-the-top) — Servicos OTT (over-the-top) englobam toda a transmissdo de
dudio, video, mensagem de texto, contetidos audiovisuais que sdo feitos através da

utilizacdo da Internet.
P

Painel de Lares ou Painel — Denominac¢ao dada ao conjunto de lares que fazem parte da

amostra de um estudo.
Painelistas — O mesmo que membro do painel.
Perfil de Audiéncias — O mesmo que Estrutura de Audiéncias.

R

Rating% (rat %) — O mesmo que Audiéncia Média. Taxa média de audi€ncia por minuto.
Percentagem de individuos que viram um determinado programa/canal em relacdo ao
universo total, quer estes tivessem em contacto, ou nao, com O MESMO Ou Ooutro

programa/canal especifico.
Rating# (rat#) — Audi€ncia Média em milhares.

Reach% (rch%) — Audiéncia Total ou Taxa de Cobertura. Indicador de audiéncia que
mede a percentagem do total de individuos que contactaram com o canal pelo menos

durante 1 minuto.
Reach# (rch#) — Audiéncia Total em milhares.

RTP - Réadio Televisdo Portuguesa.
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S

Share% (shr%) — Share de Audiéncia - Representa a quota de mercado de um
determinado canal ou programa. Percentagem de individuos que viram um determinado
programa/canal em relacdo apenas ao nimero de individuos que viram televisdo nesse

determinado periodo de tempo.
SIC - Sociedade Independente de Comunicacao.

SSU — Sound Sampling Units — Centro de gravacdo dudio no qual é armazenado todo o

dudio dos canais de televisao alvo de medi¢cdo de audiéncia.
T

Target — Grupo de individuos que t€ém um subconjunto de elementos de um dado

universo, geralmente definido por caracteristicas sociodemograficas.
TDT - Televisao Digital Terrestre.

Timeshift — Visionamento de televisao com um diferimento igual ou superior a 30

segundos e inferior a 7 dias, em relacdo a emissao em direto.
TVI — Televisao Independente.
U
Universo — Conjunto da populagdo que se pretende estudar.
A\

VOSDAL - Visionamento de televisdo, no mesmo dia de emissdo, com um diferimento

igual ou superior a 30 segundos em relagdo a emissdao em direto.

131



APENDICES

132



Apéndice A — Cronologia — As telenovelas do hordrio nobre na televisio aberta portuguesa durante cinco anos (2013-2017)°

2013
Canal Hora janeiro fevereiro marco abril maio junho julho agosto setembro! outubro novembro | dezembro
RTP1 | 21:30
Dancin’Days Dancin’ Dancin’ - Dancin’ Dancin’ Dancin’ Dancin’ Dancin Sol de Inverno Sol de Sol de Sol de
21:30 Dancin’Days Days
(02-01) Days Days Days Days Days Days (27-09) (16-09) Inverno Inverno Inverno
. Avenida . . . . . . Avenida N s
SIC 22:30 Gabriela Brasil Avem.da Avem.da Avenida Brasil Avem.da Avem.da Avemvda Avem'da Brasil Amor a Vida Amor & Vida Amor 3 Vida Ampr a
(20-01) (24-09) Brasil Brasil Brasil Brasil Brasil Brasil (06-09) (02-09) Vida
23:30 A ((ﬁ’;lfr(:;l;-“ A Guerreira A Guerreira A Guerreira
. . . Série _ : .
Casa dos Segredos Desafio Destinos Destinos Big Brother VIP Big Big Big Brother Destinos Juvenil: I (‘ asa dos qu“.l ) 5 .
21:30 Final 1 e Brother Brother VIP Segredos por Ti Belmonte: Belmonte? Belmonte
Cruzados Cruzados (21-04) Cruzados Love It Y o .
(06-01/28-01) VIP VIP (21-07) (09-09) 4(29-09) | (14-09)
TVI 22:30 Destinos Cruzados Louco Louco Destinos Cruzados Destinos Destinos Destinos Mundo ao Destinos Belmonte Destinos Destinos Destinos
: (27-01) Amor Amor Cruzados | Cruzados Cruzados Contrdrio Cruzados (22-09) Cruzados Cruzados Cruzados
Mundo i
. Doce DoceN Louco ao Mundo Mundo Mundo ao Série: L. Mundo ao Mundo ao Mundo ao
23:30 Louco Amor "~ Tentagio | Amor o ao ao o Seguranca Mundo ao Contrério o P P
Tentagdo Contrério . . Contrario . Contrdrio Contrdrio Contrdrio
(09-03) (12-04) (14-04) Contrario | Contrario Nacional

Legenda: Programa iniciado; Programa finalizado.

1 O més de setembro corresponde ao més onde é implementada a nova programagio —no ano de 2013, pode-se dizer que a TVI alterou vdrias vezes o formato do programa
correspondente ao hordrio nobre (21:30), por isso, este més foi eliminado da andlise do consumo de telenovela do canal TVI.
2 Durante a emissdo da telenovela Belmonte, as ter¢as-feiras a TVI emite as nomeagdes da Casa dos Segredos 4. No entanto, estes dados ndo foram eliminados da analise pois
na maioria dos dias da semana é emitida a telenovela (segunda, quarta, quinta e sexta).
3 Durante a emissio da telenovela Belmonte, as tercas-feiras a TVI emite as nomeacdes da Casa dos Segredos 4. No entanto, estes dados ndo foram eliminados da analise pois
na maioria dos dias da semana é emitida a telenovela (segunda, quarta, quinta e sexta).
* Durante a emissdo da telenovela Belmonte, as tercas-feiras a TVI emite as nomeagdes da Casa dos Segredos 4. No entanto, estes dados ndo foram eliminados da andlise pois
na maioria dos dias da semana é emitida a telenovela (segunda, quarta, quinta e sexta).
® Cronologia elaborada com base em dados fornecidos pela Marktest e variados artigos de jornais.
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2014

Canal Hora janeiro fevereiro marco abril maio junho julho agosto setembro® outubro Nov. Dez.
. Agua de Mar Agua de ‘ .
RTP1 | 21:30 (14-7) Mar Agua de Mar (1-09)
Sold Sold Sol d Sol d Sol d Sol de Mar Salgad M M
21:30 Sol de Inverno Sol de Inverno o ae o de o de o' de Sol de Inverno o' de Inverno viar saisado Mar Salgado ar ar
Inverno Inverno Inverno Inverno Inverno (21-09) (15-9) Salgado Salgado
Amor a Amor a Amor a Amor a Amor a Amora Império
SIC 22:30 Amor a Vida Amor 2 Vida Vida Vida Vida Vida Amor 2 Vida Vida Amor a Vida (2\:‘1_1% : (13-10) Império Império
(6]
X . . . . . A A Guerreira | Rebu O Rebu Lado a Lado Lado a Lado a
23:30 A Guerreira A Guerreira A Guerreira | A Guerreira | A Guerreira Guerreira 25-07) (28- O Rebu (4-09) (8-9) Lado a Lado Lado Lado
07)
Desafi | O Beijo Casa
Casa dos Segredos o F}nal d;l‘l( Belmonte Jardins dos Casa dos Casa dos
21:30 Desafio Final 2 ) Escorpia Belmonte Belmonte Belmonte | Belmonte Belmonte Belmonte s ;) Proibidos | Segred Casa dos Segredos 5 Segredos | Segredos
(5-01) A, . (8-9) 0s5 5 5
(2:02) | o0(2-02) (21-9)
TVI O Beijo O Beijo O Beijo
. O Beijo do O Beijo do O Beijo do do O Beijo do do .. i do Jardins Jardins Jardins
22:30 Belmonte Belmonte Escorpido Escorpido Escorpido Escorpia Escorpido Escorpia O Bejo do Escorpido Escorpia | Proibidos | Proibidos | Proibidos
0 0 0 (4-10)
. Destinos Destinos Cruzados Mulheres
23:30 Cruzados (1-02) (1-06) Mulheres Mulheres Mulheres Mulheres Mulheres Mulheres

& O més de setembro corresponde ao més onde € implementada a nova programacio. No ano de 2014, a TVI iniciou a programacdo do més de setembro, durante o horério
nobre (21:30), com a nova telenovela Jardins Proibidos e terminou com emissdo do reality show Casa dos Segredos 5. Contudo, como maior parte do més de setembro foi

emitido o formato telenovela, decidimos nio eliminar esse més do ano 2014 da analise do consumo de telenovela do canal TVL
7 O titulo Agua de Mar passa para um hordrio mais tardio e é substituido pelo formato série Bem-Vindos a Beirais, programa que era emitido no horario nobre antes da
mudanca para a telenovela. Deste modo, termina o periodo de andlise de consumo de telenovela no canal RTP1.
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2015

Canal Hora janeiro fevereiro marco abril maio junho julho agosto setembro outubro Nov. Dez.
RTP1 | 21:30
Mar Coragio

. Mar Mar Mar Mar -~ I Coragio Coragdo

21:30 Mar Salgado Mar Salgado Mar Salgado Salgado Salgado Salgado Mar Salgado Salgado S(allgfigd)o D( ;?:)1 1) 0 Coragdo D'Ouro D'Ouro D'Ouro
SIC 22:30 Império Império Império Império Império Império Império Império 122)?;1)0 Poderosas Poderosas Podc;,rosa Poderosas
X Lado a Lado Poderosas Poderosa o e (] A Regra A Regra

23:30 Lado a Lado Lado a Lado (20-03) (18-5) Poderosas Poderosas . A Regra do Jogo (21-9) A Regra do Jogo do Jogo do Jogo

Casa dos Secret gfgrr;[ A
Casa dos Segredos | Segredos Story: ' . " P - _— A Unica A Unica a "
- ] Luta Unica A Unica A Unica A Unica L A Unica al A Unica A Unica
. Qe 1N e} . a Pe / ap
21:30 Desafio Final 3 Qesaﬁo Lu)m Pelo Pelo Mulher Mulher Mulher Mulher A Unica Mulher Mulher A Unica Mulher Mulher Mu(lhu 11 Mulher I | Mulher I
4-1) Final: 3 Poder Poder (15-3)8 (17-10) (19-10)
(22-2) (22-2) )
(15-3)
TVI . . - . o . o Jardins Jardins Jardins . o Jardins e e o . Santa Santa
22:30 | Jardins Proibidos Jardins Proibidos Jardins Proibidos | Lt ot oS Proibidos Jardins Proibidos Proibidos Santa Barbara (28-9) Santa Bdrbara Bérbara Bérbara
A
) Séries Séries s I . Jardins Quinta: A A Quinta:
23:30 Mulheres Mulheres Mulheres Mulheres N([;gj:r)f\ americanas | americ r‘(l:;l_lzl;m Fascinios F‘(l;l_';)ob Piz?g'lgis Proibidos Extra Quinta: Extra (31-
- 10 anas \EI0 - 1o (2-10) | 00:18 (3- Extra 12)

10)!!

% O titulo Mulheres passa para a programacio de sidbado no hordrio da noite.

10 Séries americanas: Dr. House e Novo Justiceiro.
1O Reality Show — A Quinta, apenas é emitido aos sdbados € os extras durante a semana no horério da noite € a terga-feira das 19:00 as 20:00, deste modo, em nenhum

momento ocupa o hordrio nobre dos dias tteis.
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2016

Canal Hora janeiro fevereiro marco abril maio junho julho agosto setembro outubro Nov. Dez.
RTP1 | 21:30
Coracdo Coracdo Coracdo Coracdo Coraca Coracdo Am.m . . Amor
21:30 ) 5 . . Coragiio D'Ouro Coragiio D'Ouro Coragio D'Ouro 0 D'Ouro Maior Amor Maior Amor Maior .
D'Ouro D'Ouro D'Ouro D'Ouro : h Maior
D'Ouro (24-9) (12-09)
Rainha .
Poderosas das Rainha das Rainha Rainha das Rainha
22:30 Poderosas Poderosas Poderosas Poderosas o o Rainha das Flores ; das Rainha das Flores Rainha das Flores
(20-5) Flores Flores Flores das Flores
SIC (9-0%) Flores
Verdade Verdad Verdades Liberdad Liberdade Ad(L)Cl
. A Regra do A Regra do A Regrado | A Regrado A Regra do S ° Verdades es oo e, Liberdade, . ’ ) A Lei do
23:30 A Regra do Jogo Secretas Secretas L . Liberdade | Amor
Jogo Jogo Jogo Jogo Jogo (5-6) Secretas Secreta Liberdad Liberdade ) Amor
(6-06) (4-9) . (5-9) (13-11) (14-
s e 1)
A Unica A
. A Unica A Unica A Unica A Unica Mulher IIT - A Unica Mulher Unica A Impostora A
21:30 | \her 1 Mulher 11 Mulher 11 M(Lél(})‘j)” (2-5) A Unica Mulher III Mulher (4-9) A Impostora A Impostora Impostora
) 111
Santa Santa Santa - A Unica . A Unica
22:30 | Santa Barbara | Santa Barbara p p Santa Barbara Santa Barbara Santa Barbara Barbar A Unica Mulher III A Unica Mulher III Mulher
Barbara Barbara Mulher IIT
TVI a 11
Love
A Quinta—o A Quinta— o A Quinta - Love On Love On Love On Love on Love ) ) Casa dos
X e o Desafio: On Top On p Santa Barbara | Casa dos Segredos 6: Segredos
23:30 Desafio: Desafio: ) Top1 Love On Top TopI(11- Top I Santa Bdrbara Iy o
Extra (3-1)12 Extra Extra (9-4)13 6) (11-6) Top II 111 Top III (1-10) Extra 6: Extra
) i (26-3) ’ ) (23-7) (23- (27-8) (31-12)
7)

12O Reality Show — A Quinta — o Desafio, apenas ¢ emitido aos sdbados e os extras durante a semana no horério da noite € a terga-feira das 19:00 as 20:00, deste modo, em

nenhum momento ocupa o horario nobre dos dias tteis.

13 O Reality Show — Love On Top, apenas € emitido aos sdbados e os extras durante a semana no horério da noite, deste modo, em nenhum momento ocupa o horario nobre
dos dias tteis.
14 A Casa dos Segredos VI inicia dia 11 de Setembro, mas entra para o hordrio da noite e apenas comega a ser emitido mais cedo quando o titulo Santa Barbara termina.
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2017

Canal Hora janeiro fevereiro marco abril maio junho julho agosto setembro outubro Nov. Dez.
RTP1 | 21:30
Amor Amor
Amor Maior Amor Amor Amor Maior Paixao
21:30 Amor Maior Amor Maior Zléu_;)r) I Maior II Amor Maior I Amor Maior I Maior II Maior II I (18-09) Paixdo Paixdo Paixdo
i (29-03) (30-9)
Rainha Espelho Espelho Espelho
22:30 Rainha das Flores Rainha das Flores Rainha das Flores Rainha das das D’Agua Espelho D’ Agua D*Agua D’Agua Espelho D’ Agua Espelho D’ Agua Es’gelho E%pplho
Flores Flores PR D’Agua D’Agua
SIC (1-05)
(13-5)
A Lei A A ()fl)ll'()
A Lei do A Lei do amor do Forga A Forca A Forca Forca Lado O Outro O Outro
23:30 A Lei do Amor A Lei do Amor A Lei do Amor do do do A Forga do Querer do ) Lado do Lado do
Amor Amor do . .
Querer Querer Querer Querer L Paraiso Paraiso
(4-6) (5-6 (20-10) Paraiso
oo (23-10)
A Ouro Ouro Ouro Ouro Ouro A
21:30 | Impostor | Verde (8- Ouro Verde Ouro Verde Ouro Verde | Verde Verde II Ouro Verde I1 A Herdeira (24-9) A Herdeira A Herdeira .
Verde II Verde II Herdeira
a (28-1) 1) (7-5) (8-5)
I?Vllujlr;ll;: Im ‘i\'mr A A A Seur:loe A A Jogo
22:30 1 F: [‘[ A Impostora II A Impostora II Impostora A Impostora II A Impostora II Impostor | Impostor Ouro Verde 11 1 Impost Impostora Duplo
a _ 4-12
TVIIS (6-1) (30-01) 1I all all (3-10) ora II 1T (30-11) 4-12)
Desafio Love
A Final 4 — On Love On S
. l?gm_im Final 4 Agora ou Top Love On Top IV: Top V: Love On Top V: Love On Top VI: Love On Love On Biggest Deal Biggest
23:30 Agora ou Nunca: , ) o Top VI: Top VI: A Impostora 1T . Deal
. Nunca: IV: Extra Extra (28- Extra Extra (7-6) (1-10)
Extra (29-1) ) ) Extra Extra (11-11)
Extra Extra 4)
(23-1) (24-2)

15 A TVI, no ano de 2017 a semelhanca do ano 2016, aposta para o seu hordrio nobre no formato telenovela enquanto todos os reality shows emitidos passam para o horario da
noite durante os dias tteis (Desafio Final 4 — Agora ou Nunca; Love On Top 1V, V e VI; Biggest Deal) , a excecdo do més de setembro cuja programagio ¢ somente composta

pelo formato telenovela.
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Apéndice B — Os titulos de telenovela dos canais generalistas comerciais e os paises
e regioes representados (2013-2017)

Apéndice B1 — Os titulos do canal SIC e os paises e regides representados (2013-2017)

SIC

Ano | Titulo Pais/Regido

2013 | Dancin’ Days/Sol de Inverno Portugal/ Portugal-Lisboa/
Mog¢ambique

2014 | Sol de Inverno/Mar Salgado Portugal-Lisboa/
Mocambique/ Portugal-
Algarve

2015 | Mar SalgadolCoragdo D’Ouro Portugal-Algarve/ Portugal-
Douro

2016 | Coragdao D’ Ouro/Amor Maior Portugal-Douro/ Portugal-
Lisboa

2017 | Amor Maior/Paixdo Portugal-Lisboa/ Portugal-
Algarve

Apéndice B1 — os titulos do canal SIC e os paises e regides representados (2013-2017)

Apéndice B2 — Os titulos do canal TVI e os paises e regides representados (2013-2017)

TVI

Ano | Titulo Regido

2013 | Destinos Cruzados/Belmonte Lisboa/Alentejo

2014 | Belmonte/Jardins Proibidos Alentejo/Lisboa

2015 | A Unica Mulher/ A Unica Mulher 11 Angola/Lisboa

2016 | A Unica Mulher I/ A Unica Mulher 11/ A Impostora | Angola-Lisboa/
Mogambique-Lisboa

2017 | A Impostora/Ouro Verde/ A Herdeira Mocambique-Lisboa/Brasil-
Lisboa/México-Lisboa

Apéndice B2 — os titulos do canal TVI e os paises e regides representados (2013-2017)

Apéndice C — Consumo de telenovela por género e idade

Apéndice C1 — Consumo da telenovela por género feminino e idade (2013-2017) (shr%)

u De 15 a 24 anos
De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos

H De 45 a 54 anos

Consumo da telenovela por género feminino e idade (2013-2017) (shr%)

2013 2014 2015 2016

® De 4 al4 anos

2017 H De 55 a 64 anos

Apéndice C1 — Consumo da telenovela por género feminino e idade (2013-2017) (shr%)
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Apéndice C2 — Consumo da telenovela por género masculino e idade (2013-2017) (shr%)

Consumo da telenovela por género masculino e idade (2013-2017) (shr%)

® De 4 al4 anos

m De 15 a 24 anos

m De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos

m De 45 a 54 anos

m De 55 a 64 anos

m De 65 a74

W75 anos ou mais

Apéndice C2 — Consumo da telenovela por género masculino e idade (2013-2017) (shr%)

Apéndice D — Consumo de telenovela por género e classe social

Apéndice D1 — Consumo da telenovela por género feminino e classe social (2013-2017) (shr%)

Consumo da telenovela por género feminino e classe social (2013-2017)

(shr%)
36,0
C=— 31,3 35,5 33,7
32,6 32,0
27,5 303 ’ —=F
30,3 29,8 :
29,2 ’ 29,7
—— ,
254 Y O 24,0 b
> 22,6 26,2 e © 238 o—C
T 252 e o2
—p-l8.3 o 181 B
—= A
2013 2014 2015 2016 2017
Apéndice D1 — Consumo da telenovela por género feminino e classe social (2013-2017) (shr%)
Apéndice D2 — Consumo da telenovela por género masculino e classe social (2013-2017)
(shr%)
Consumo da telenovela por género masculino e classe social
(2013-2017) (shr%)
26,7 28,9
23,7 27.9
27,1
23,9 28,2 272 —e—E
24,1
ﬂ 23,9 238 = 23,8 D
20,6 —— 20,2 17,2 C
O 17,6 e 178 17,5 =
.; 15,4 41'9i n —=® 16 == B
——— —o-ls —e 11,7
== A
2013 2014 2015 2016 2017

Apéndice D2 — Consumo da telenovela por género masculino e classe social (2013-2017) (shr%)
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Apéndice E — Consumo de telenovela por classe social e idade

Apéndice E1 — 2013 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)

2013 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)

2013 De4 a Del5a | De25a | De35a | Ded45a | DeS55a | De65a | 75 Anos
14 anos | 24anos | 34anos | 44anos | 54 anos | 64 anos | 74 anos | ou mais
A 24,1 17,0 30,2 32,3 23,8 19,5 37,2 22,7
B 23,5 242 30,2 24,0 19,9 20,6 16,8 23,7
C 25,1 24,5 30,1 30,2 27,9 21,5 31 34,4
D 25,6 28,1 29.9 30,7 31,3 31,6 27,9 30,1
E 30,6 29,3 30,7 29.9 33,5 33,7 31,3 35,2
Apéndice E1 — 2013 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
Apéndice E2 — 2014 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
2014 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
2014 De 4 a Del5a | De25a | De35a | Ded45a | De55a | De65a | 75 Anos
14 anos | 24 anos | 34 anos | 44anos | 54 anos | 64 anos | 74 anos | ou mais
A 6,1 18,0 26,6 17,9 14,4 21,6 35,9
B 18,5 20,5 23,0 20,2 21,3 18,3 21,9 17,6
c 24,9 28,1 26,0 24.6 28,1 24,0 28,6 34,8
D 19,6 23,6 25,1 243 26,2 28,2 27,5 28,8
E 23,8 249 25,3 24,4 29,0 31,9 27,7 32,1
Apéndice E2 — 2014 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
Apéndice E3 — 2015 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
2015 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
2015 De 4 a Del5a | De25a | De35a | Ded45a | De55a | De65a | 75 Anos
14 anos | 24anos | 34anos | 44anos | S54anos | 64 anos | 74 anos | ou mais
A 18,7 23,9 21,1 19,8 20,7 21,2 38,7 22,8
B 18,8 29,2 22,0 21,5 27,4 26,0 28,2 15,1
C 26,3 27,6 27,1 274 27,8 21,7 27,5 34,3
D 26,0 27,5 29.8 30,3 31,1 31,3 33,6 31,7
E 24,4 30,9 28.5 29.6 32,6 36,8 35,2 35,2

Apéndice E3 — 2015 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
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Apéndice E4 — 2016 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)

2016 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)

2016 De4 a Del5a | De25a | De35a | Ded45a | De55a | De65a | 75 Anos
14 anos | 24 anos | 34anos | 44anos | 54 anos | 64 anos | 74 anos | ou mais
A 11,6 10,7 11,4 17,2 13,8 20,3 26,7 17,5
B 16,6 25,2 20,8 16,8 21,8 23,6 26,4 224
C 16,5 19,5 20,5 23,0 19.9 23,3 18,9 27,2
D 22,6 24,0 24,2 26,5 25,1 29,7 30,8 32,9
E 23,8 29,5 28.4 24.6 29.6 34,6 36,5 33,2
Apéndice E4 — 2016 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
Apéndice E5 — 2017 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
2017 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
2017 Ded4 a Del5a | De25a | De35a | Ded45a | De55a | De65a | 75 Anos
14 anos | 24anos | 34anos | 44anos | 54anos | 64 anos | 74 anos | ou mais
A 12,3 20,6 6,8 16,0 16,8 18,1 21,6 10,0
B 14,0 20,3 19,1 16,3 17,3 21,6 25,9 26,7
C 13,9 19,5 22,7 21,2 22,6 24,5 18,5 24.6
D 21,0 23,8 254 25,9 241 29,0 29,9 33,6
E 21,4 30,8 27,5 25,1 29,3 32,1 36,7 28,8

Apéndice E5 — 2017 - Consumo da telenovela por classe social e idade (shr%)
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Anexo A — Agregados domésticos com ligacdo a Internet por tipo de ligacdo em Portugal

(%) de 2011 a 2014

Tabela 10 — Agregados domésticos com ligacao a Internet por tipo de ligagdo (%), 2011 a 2014

2011 2012 2013 2014
ADSL ou outros acessos xDSL 34.9 28.9 27.0 28.3
Cabo 43.2 43.1 43.8 50.2
Fibra optica 8.7 15.1 204 32.0
Ligacdo fixa sem fios - Wireless - de banda larga 25.7 22.1 14.1 -
Modem telefénico RDIS 7.0 9.4 6.4 6.6
Outra ligacdo fixa 0.0 0.9 0.0 1.6
Ligacdo por rede mavel de banda larga através de telemovel ou smartphone 9.7 17.9 28.8 78.2
Ligagﬁo‘por rede mdvel de banda larga através de modems USB ou placas de 2.7 356 30.2 56.4
acesso a Internet
Ligacdo mdvel sem fios de banda estreita (telemovel, modems usb ou placas 105 107 8.0 9.7

de acesso a Internet)

Fonte: INE/UMIC, Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo pelas Familias 2011-2014. Edicdo:
OberCom. Nota: Universo - Agregados domeésticos residentes no territorio nacional e em alojamentos ndo colectivos, com pelo

menos um individuo entre os 16 e os 74 anos.

Fonte: Obercom (2015). Relatorio Obercom — Anudrio da Comunicagdo 2015. Disponivel em
URL:https://obercom.pt/wp-content/uploads/2016/06/Anu%C3 % Alrio-da-

Comunica%C3%A7%C3%A30-2014-2015.pdf [Consultado a 20 de maio de 2019].

Anexo B — Utilizacdo da Internet em Portugal (%) de 1997 a 2017

46.6

171

104
63

97 98 S 00 01 02 0 08 05 06 07

Fonte: Marktest, Bareme Internet

c28 633 640 554

g 09 10 1 13 14

67.0

16

68.8

17

Fonte: Marktest (2017). 5,9 milhoes de utilizadores de Internet em Portugal . Disponivel em
URL:https://www.marktest.com/wap/a/n/id~22ba.aspx [Consultado a 5 de julho de 2019].
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Anexo C — Notoriedade e subscricao de servigos videostreaming on demand em Portugal

(%) 2017

Grafico 5 — Notoriedade e subscricao de servicos de videostreaming on demand

5 49,3 47,7

40
30
20

10
37

0,4# 0,8* 2 Fijd

Amazon Prime Video Netflix FOXPlay NPlay

= Notoriedade = Subscricdo

Unidade: %.
Fonte: ANACOM com base nos microdados do BTC da Marktest, 3T2017.
Base: Individuos com 10 ou mais anos

Nota: Significado da sinalética das estimativas: (#) Estimativa nado fiavel, (*) Estimativa aceitavel, (sem
sinalética) Estimativa fiavel®.

Fonte: Anacom (2017). Anacom Servicos Over-The-Top (OTT): Utilizagdo de instant messaging,
chamadas de voz e outras aplicagées online em Portugal e na U.E. Disponivel em URL:
https://www.anacom.pt/streaming/servicosOTT2017.pdf?contentld=1426078&field=ATTACH

ED_FILE [Consultado a 21 de maio de 2019].

Anexo D — Utilizadores de Internet que fizeram chamadas de voz/video pela Internet em

Portugal e Unido Europeia (%) de 2008 a 2017

Grafico 1 - Utilizadores de Internet que fizeram chamadas de voz/video pela Internet, Portugal e UE28
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Unidade: %.
Fonte: Comiss&o Europeia, Information and Communication Technologies in households and by individuals (2008 e 2017)
Base: Individuos com idade entre 16 e 74 anos que utilizaram Internet nos primeiros trés meses do ano.

Fonte: Anacom (2017). Anacom Servicos Over-The-Top (OTT): Utilizacdo de instant
messaging, chamadas de voz e outras aplicagdes online em Portugal e na U.E. Disponivel em
URL:https://www.anacom.pt/streaming/servicosOTT2017.pdf ?contentld=1426078 & field=ATT
ACHED_FILE [Consultado a 21 de maio de 2019].
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Anexo E — Total de individuos, ndo apenas utilizadores de Internet, que fizeram chamadas

de voz/video pela Internet em Portugal e Unido Europeia (%) de 2008 a 2017.

Grafico 2 - Utilizadores de Internet que fizeram chamadas de voz/video pela Internet, Portugal e UE28
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Fonte: Comissao Europeia, Information and Communication Technologies in households and by individuals (2008 e 2017)

Base: Individuos com idade entre 16 e 74 anos

Fonte: Anacom (2017). Anacom Servicos Over-The-Top (OTT): Utilizacdo de instant messaging,
chamadas de voz e outras aplicacdes online em Portugal e na U.E. Disponivel em URL:
https://www.anacom.pt/streaming/servicosOTT2017.pdf?contentld=1426078&field=ATTACH

ED_FILE [Consultado a 21 de maio de 2019].

Anexo F — Agregados domésticos com ligagcao a Internet (%) por regides (NUTS II) de

2002 a 2016

Tabela 5 — Agregados domésticos com ligagao a Internet (%) por regides (NUTS II), 2002 a 2016

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Norte 121 190 215 281 31,3 327 455 468 513 551 580 595 632 664 71,5
Centro 125 194 261 304 363 418 396 41,2 494 525 552 561 591 651 696
Lisboa 21,6 287 334 374 40,7 464 541 552 621 680 719 726 731 790 824
Alentejo 124 161 208 257 274 371 380 385 437 488 488 51,7 544 616 631
Algarve 159 198 233 325 343 420 463 490 555 583 60,7 61,8 651 693 728
R.A. Agores 175 223 313 374 378 399 41,1 456 540 596 641 663 70,2 750 799
R.A. Madeira 87 183 22,5 285 371 409 447 492 540 550 605 641 671 723 788

Fonte: INE/UMIC, Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo pelas Familias 2002-2016. Edicdo: OberCom. Nota:
Universo - Agregados domésticos residentes no territério nacional e em alojamentos ndo colectivos, com pelo menos um individuo entre os

16 e os 74 anos.

Fonte: Obercom (2017). Relatorios Obercom, Anudrio da Comunicagdo — 2017, Disponivel em
URL: https://obercom.pt/anuario-da-comunicacao-2016-2017/ [Consultado a 21 de maio de

2019].
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Anexo G — Televisdo por Cabo: Numero total de assinantes (milhares e %) e Taxa de

crescimento anual por NUTS 11, de 2002 a 2017

Tabela 10 — Televisdo por Cabo: Numero total de assinantes (milhares e %) e Taxa de crescimento
anual por NUTS II, 2002 a 2017

Televisdo por Cabo, 2002 a 2017

Nimero total de assinantes por NUTS II (milhares)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Norte 291 315 318 328 336 368 379 378 377 390 409 401 400 395 388 383
Cento 156 162 161 168 171 179 176 171 173 179 184 182 179 168 166 164
Lisboa 644 678 676 707 709 722 703 695 687 679 666 624 595 590 594 604
Alentejo 35 35 36 38 40 47 46 43 44 47 52 53 51 48 47 45
Algarve 48 51 50 53 53 56 55 53 53 54 56 56 58 60 64 69
RAA 37 38 39 40 40 42 42 41 39 38 36 30 30 30 30 31
RAM 51 56 62 61 63 65 64 61 55 51 52 54 55 56 58 59
Total 1262 1335 1341 1395 1412 1479 1464 1442 1428 1438 1456 1401 1367 1347 1347 1355

Assinantes por NUTS II (%)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Norte 23,1 23,6 23,7 23,5 23,8 24,9 25,9 26,2 26,4 27,1 28,1 28,6 29,3 29,3 28,8 28,3
Centro 12,4 12,1 12,0 12,0 12,1 12,1 12,0 11,9 12,1 12,4 12,6 13,0 13,1 12,5 123 12,1
Lisboa 51,0 50,8 50,4 50,7 50,2 48,8 48,0 48,2 48,1 47,2 45,7 44,5 43,5 43,8 44,1 44,6
Alentejo 2.8 2,6 2,7 2,7 2,8 3,2 3,1 3,0 3,1 33 3,6 3,8 37 3,6 35 3,3
Algarve 38 3,8 3,7 3,8 38 3.8 3,8 3,7 37 37 38 4,0 4,2 4,5 4,8 51
RAA 29 2,8 2,9 2,9 2,8 2,8 2,9 2,8 2,7 2,6 2,5 2,1 2,4 2,2 22 2,3
RAM 4,0 4,2 46 44 4,5 4,4 4,4 4,2 3,9 3,5 3,6 3,9 4,0 4,2 4,3 4,4
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Taxa de crescimento anual dos assinantes
2002- 2003- 2004- 2005- 2006- 2007- 2008- 2009- 2010- 2011- 2012- 2013- 2014- 2015- 2016-
03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 2014 2015 2016 2017

Norte 8,2 1,0 3,1 2,4 9,5 3,0 -0,3 03 3,5 4,9 2,0 -0,2 -1,3 -1,8 -1,3
Centro 38 -0,6 4,3 1,8 4,7 -1,7 -2,8 1,5 3,2 28 -1,1 -1,6 -6,1 -1,2 -1,2
Lisboa 53 03 4,6 0,3 1.8 -2,6 =1,1 =11 -1,2 -1,9 6,3 4,6 -0,8 0,7 1,7
Alentejo 0,0 2,9 56 -] 17,5 -2,1 -6,5 16 7,6 10,6 1,9 -3,8 -5,9 -2,1 -4,3
Algarve 6,3 -2,0 6,0 0,0 57 -1,8 -3,6 -0,6 2,1 4,1 0,0 3,6 34 6,7 7.8
RAA 2,7 2,6 2,6 0,0 5,0 0,0 -2,4 -4,9 -2,6 -5,3 -16,7 0,0 0,0 0,0 33
RAM 9,8 10,7 -1,6 3,3 3,2 =15 -4,7 98 7,3 2,0 3,8 19 1,8 3,6 1,7
Total 58 0,4 4,0 1,2 4,7 -1,0 -1,5 -1,0 0,7 1.3 -3,8 -2,4 -1,5 0,0 0,6

Fonte: ANACOM. Edigao OberCom. Nota: as unidades do nimero total de assinantes sdo referentes a milhares de assinantes. O nimero de assinantes

da RAA ndo engloba os servigos prestados ao abrigo do protocolo celebrado entre o Governo da Republica, o Governo Regional dos Agores, a ANACOM
e um operador de redes de distribuicdo de televisdo, num total de cerca de 2,9 mil alojamentos no 4T15. O nimero de assinantes da RAM ndo engloba
0s servigos prestados ao abrigo do protocolo celebrado entre o Governo da Replblica, o Governo Regional da Madeira, a ANACOM e um operador de

redes de distribuicdo de televisdo, num total de cerca de 3,8 mil alojamentos no 4T15.

Fonte: Obercom (2017). Relatorios Obercom, Anudrio da Comunicagdo — 2017. Disponivel em
URL: https://obercom.pt/anuario-da-comunicacao-2016-2017/ [Consultado a 21 de maio de

2019].
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Anexo H — Quando chegas a casa ... rotinas didrias, por idade em Portugal (%) 2016

FIG.70
Quando chega a casa... rotinas diarias, por idade (%)

Pas.

Referiu que tem por habito ligar o televisor quando chega a casa. Assinale qual ou quais as situagdes que melhor refletem
as suas rotinas didrias:

Resposta muiltipla total superior a 100 %

84,0 83,3 85,0

0,0
n=65 n=100 n=114 n=113 n=99 n=120
15224 anos 25234 anos 35a44anos 45a 54 anos 55264 anos 65 ou mais anos

Ligo o televisor e vou tratar de outros assuntos [TV como pano de fundo) Ligo o televisor e sento-me a ver “0 que esta a dar”
Ligo o televisor para ver gravagdes ou programas que ainda estao disponiveis na box mas ja foram emitidos _

n=611 [inquiridos que tém por habito ligar o televisor quando chegam a casa)

Fonte: ERC (2016). As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal. Disponivel em

URL:
http://www.erc.pt/documentos/Estudos/ConsumoAVemPT/ERC2016 AsNovasDinamicasCons
umoAudioVisuais_web/assets/downloads/ERC2016 AsNovasDinamicasConsumoAudioVisuai

s.pdf [Consultado a 22 de maio de 2019].
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Anexo I — Contetdos audiovisuais, por género em Portugal (%) 2016

FIG. 38
Conteldos audiovisuais, por género (%)

P23.

Da seguinte lista de conteudos audiovisuais
quais tem por habito ver?

Resposta mdltipla total superior a 100 %

mioinnesneo s 9L 881
Séries 520 | 501
Telenovelas 326 | 79,0
Documentarios 50,7 441
Desenhos animados 13,9 19,7
Filmes 59.9 57,2
Entretenimento :

(ex.: talkshows, programas de talentos) . 8,3
Desporto (ex.: jogos, magazines) 73,6 18,6
:\i*icu};:iirias [ai:;l :}Fdeoclips, programas de radio, 279 253
Nenhum 0,6 0,2
Ns/Nr 00 | 02

n=1018 (total de inquiridos)

Fonte: ERC (2016). As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal. Disponivel em
URL:http://www.erc.pt/documentos/Estudos/ConsumoAVemPT/ERC2016_AsNovasDinamicas
ConsumoAudioVisuais_web/assets/downloads/ERC2016_AsNovasDinamicasConsumoAudioV
isuais.pdf [Consultado a 22 de maio de 2019].
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Anexo J — Contetdos audiovisuais, por idade em Portugal (%) 2016

FIG. 39
Contetidos audiovisuais, por idade (%)

P23.
Da seguinte lista de contelidos audiovisuais quais tem por habito ver?
Resposta multipla total superior a 100 %

15a24anos | 25a34anos | 35a44anos | 45a54anos | 55a64anos
I T = T = I

Informacao (ex.: servigos noticiosos,

reportagegns, er!ntrevistasﬁ 68,9 i 84,9 93,2 907 96,6 9.8
Séries go7 | w8 ! 655 | 448 ! 354 I 189
Telenovelas 548 572 i 565 i 579 67,3 62,2
Documentérios 481 | s85 | 582 | 425 i 435 | 31,8
Desenhos animados 252 | 333 i 237 : 131 i 109 1,8
Filmes 822 | 280 | 695 | 628 469 244
Entreteniment ! : H : H

[ex: :J.'kshawf;, prnugmmas de talentos) 452 528 48,0 470 53,7 538
Desporto (ex: jogos, magazines) 50,4 45,3 446 459 40,8 419
Musica (ex. videoclips, programas de radio, : : : i i

ronr el . w8 a7 . ;s 8 | M09 32
Nenhum 00 ¢ 00 : 00 ¢ 00 i 14 ¢ 09

n=1018 [total de inquiridos)

Fonte: ERC (2016). As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal. Disponivel em
URL:http://www.erc.pt/documentos/Estudos/ConsumoAVemPT/ERC2016_AsNovasDinamicas
ConsumoAudioVisuais_web/assets/downloads/ERC2016_AsNovasDinamicasConsumoAudioV
isuais.pdf [Consultado a 22 de maio de 2019].

Anexo L — Consumo através do televisor em Portugal (%) 2016

FIG. 50
Consumo através do televisor (%)

P25.
Pensando s6 nos contetidos que consome
através do televisor, com que frequéncia...?

Nuncapratica| Pratica
as seguintes | as seguintes

agoes agoes

Volta para tras para ver um i i
programa de inicio ou um 106 : 89 i 15
momento particular 5 5
Vé programas disponiveis : !
na box mas que nao foram 33 ¢ BL5S i 15
gravados por si " :
Grava antecipadamente
programas

497 | 494 | 09

n=330 (inquiridos com consumo em diferida)

Fonte: ERC (2016). As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal. Disponivel em
URL:http://www.erc.pt/documentos/Estudos/ConsumoAVemPT/ERC2016 AsNovasDinamicas
ConsumoAudioVisuais_web/assets/downloads/ERC2016_AsNovasDinamicasConsumoAudioV
isuais.pdf [Consultado a 22 de maio de 2019].
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Anexo M — Contetidos visionados em direto e em diferido, por idade em Portugal (%)

2016
FIG. 43
Conteddos visionados em direto e em diferido, por idade (%)

P24.1

Pensando nos contelidos que vé no televisor qual a percentagem de tempo que dedicou na tltima semana a ver conteddos
que estavam a ser emitidos no momento e o tempo que dedicou a ver contetidos que ja tinham sido emitidos (podem ser
contetdos gravados por si, contelidos que estdo disponiveis nos (ltimos sete dias, contetidos que passaram no préprio dia,
mas que visiona utilizando a possibilidade de andar para trés, etc...) ? — Conteddos visionados no momento da sua emissao.
P24.2

Pensando nos contetidos que vé no televisor qual a percentagem de tempo que dedicou na Ultima semana a ver contetdos
que estavam a ser emitidos no momento e o tempo que dedicou a ver contetdos que ja tinham sido emitidos [podem ser
contetdos gravados por si, conteldos que estao disponiveis nos Ultimos sete dias, conteldos que passaram no préprio dia,
mas que visiona utilizando a possibilidade de andar para trés, etc...) ? — Contetdos que j& tinham sido emitidos.

D o] |t L e e e
| n=3 | on=ts9 | n=t4 [ 0180 [ eems | n-24 |
534 | 472 | S48 | 683 : A2 | 93,0
466 | 528 | 454 | 37 1 228 i 70

Com visionamento em direto (100 %)
Com visionamento também em diferido

n=1005 (inquiridos que veem televisao pelo menos uma vez por semana e indicam a percentagem de tempo despendido a ver contetidos)

Fonte: ERC (2016). As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal. Disponivel em
URL:http://www.erc.pt/documentos/Estudos/ConsumoAVemPT/ERC2016_AsNovasDinamicas
ConsumoAudioVisuais_web/assets/downloads/ERC2016_AsNovasDinamicasConsumoAudioV
isuais.pdf [Consultado a 22 de maio de 2019].

Anexo N — Acesso a Internet e a redes sociais em Portugal (%) de 1997 a 2017

Acedem a Internet e a redes sociais
(em %)
70.9

ol Bl I N
SlE|R ¢

1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017

6.3

Costumam utilizar a INTERNET = Acedem a redes sodais

Fonte: Marktest, Bareme Internet

Fonte: Consumer Trends (2018). 5,3 milhdes de portugueses usam redes sociais. Disponivel em
URL: https://consumertrends.pt/53-milhoes-de-portugueses-usam-redes-sociais/ [Consultado a 5
de julho de 2019].
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Anexo O — Equipamentos utilizados para ver telenovelas, por idade em Portugal (%) 2016

FIG. 42
Equipamentos utilizados para ver telenovelas, por idade (%)

P23.13

Através de que equipamentos vé telenovelas?
Resposta mltipla total superior a 100 %

Tofal 15a24anos | 25a34anos | 35a44anos | 45a54anos | 55a64anos
ota
I S I I B NS

Televisor 99,7 986 | 1000 | 930 | 1000 | 1000 | 1000
Lompatacer, 15 27 0 33 . 30 i 00 i 00 | 07
(secretaria/portatil) i i i i i

Tablet 07 27 ¢ AX i 4D ¢ op 00 0,0
Smartphone 0,5 257 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0

n=605 (inquiridos que tém por habito ver telenovelas)

Fonte: ERC (2016). As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal. Disponivel em
URL:http://www.erc.pt/documentos/Estudos/ConsumoAVemPT/ERC2016_AsNovasDinamicas

ConsumoAudioVisuais web/assets/downloads/ERC2016 AsNovasDinamicasConsumoAudioV
isuais.pdf [Consultado a 22 de maio de 2019].
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