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1. Introducao

Este working paper explora a tematica dos publicos dos mass media em

Portugal, conciliando duas abordagens metodoldgicas: o0 inquérito por
questionério e as entrevistas de grupo (focus group).
A pesquisa foi desenvolvida no quadro de um projecto de investigacdo (O
Impacto da Internet nos Mass Media em Portugal), financiado pela Fundacéao
para a Ciéncia e Tecnologia (FCT) e que decorreu entre Fevereiro de 2004 e
Janeiro de 2006.

Tém sido varias as abordagens, ao longo dos anos, as questdes
relacionadas com a recepcao cultural e aos publicos tendo como uma das suas
falhas a tentacdo de compartimentacdo por meios de comunicacao e de cultura
distintos, os publicos da televiséo, dos jornais, do cinema, do teatro, etc.

Este estudo tenta conciliar estes varios contributos tendo como
abordagem mais aliciante a adopcdo como objecto de andlise os publicos na
sua multiplicidade, ao nivel das escolhas e dos gostos e entrecruzando-0s com
as suas origens e posi¢cdes sociais, tendo como preocupacdo principal a
percepcdo da forma como, os varios dispositivos tecnoldgicos e
comunicacionais ao seu dispor, permitem fazer escolhas e perceber se
combinam meios para satisfazer as necessidades de informacéo,
entretenimento e lazer.

Assim, o relatério que agora se apresenta tem como base metodolégica
um conjunto de entrevistas de grupo a pessoas de varios contextos e origens
sociais com o intuito de tracar as suas dietas mediaticas para além do que nos
€ dado a conhecer pelos estudos audimétricos.



2. Estudos Recentes sobre Publicos: O Contributo da Etnografia

Tradicionalmente os estudos etnograficos davam pouca atencdo ao
trabalho do investigador e as suas experiéncias de conducdo da pesquisa,
interessava mais apresentar os resultados do que os processos que conduziam
a tal, escondendo as condi¢cdes em que a pesquisa se desenrolava e os lacos
que iam sendo criados entre quem investigava e 0s sujeitos da investigacao.
Nos anos 80, da-se uma inflexdo desta perspectiva com a centralizacdo do
trabalho do etnografo como fonte de conhecimento, pondo a luz as suas
experiéncias em contacto directo com os seus objectos de estudo.

No que respeita aos estudos sobre os publicos, varios estudos (ver
Murphy, 1999a, 1999b) foram criando novas agendas de investigagdo. Num
estudo conduzido sobre a influéncia da televisdo na sociedade mexicana
(Murphy, 1995) o autor questiona-se sobre as formas como os discursos
hegemonicos transmitidos pela televisdo sao apreendidos nas experiéncias das
classes populares mexicanas. Neste sentido a pesquisa foi orientada tendo por
base o conceito de “cultural competencies”, i.e.,"the skills, knowledge and
grammars that, constituted in memory, mediate cultural readings of different
groups” (Murphy, 1999b: 480).

Esta linha de orientacdo partia de duas perguntas: (1) como € que o
confronto de representacfes da televisdo mexicana era entendido pelas
classes populares, e, (2) como € que o capital cultural € reproduzido ao nivel
discursivo e material nas praticas da vida quotidiana. Metodologicamente a
pesquisa implicava seguir duas abordagens dos estudos dos publicos: a da
desconstrucdo ideoldgica das mensagens televisivas, seguindo a linha de Fiske
e; a sociologia da visualizacdo, focando a sua atencdo nos rituais e
performances do acto de ver televisdo (Lull). Este cruzamento de linhas
metodoldgicas foi alcancado através de uma abordagem etnografica.

O autor justifica a escolha no sentido em que “it facilitates the
researcher’s ability to examine most fully the ways media are read in
conjunction with situational and interactional relations” (Murphy, 1999b: 481)

E porqué, entdo, ter uma preocupacdo de explicitacdo da forma como
decorreu o trabalho de campo?

Em primeiro lugar porque o trabalho de campo ndo € apenas uma fase
que consiste na recolha de informac&o para ser tratada posteriormente, ela
implica por parte do investigador a capacidade de lidar com a imprevisibilidade
dos acontecimentos e das circunstancias que vao moldando a sua pesquisa no
terreno e, assim, discorrer sobre as condicdes em que se desenvolveu a
pesquisa, implica assumi-la como um processo dinamico que envolve duas
partes — investigador e participantes — partes essas que vao sofrendo
transformacdes com implicagGes directas nos resultados finais.

Em segundo lugar, é um processo de negociacao e de estabelecimento
de fronteiras, de aprendizagens de olhares, e de constru¢des sobre 0 “0 outro”.
O “outro” publicos, visto pelo investigador, e o “outro” investigador visto pelos
participantes no estudo, ndo é um olhar unilateral, mas sim um olhar em dois
sentidos que vai sendo construido ao longo da pesquisa. Assim, “exploring the



dialogical process through a narrative account is a very effective means through
which to address precisely what is absent in the vast majority of reception
studies: namely, the events that shape the direction of the inquiry, the
productive discomfort and epiphanies of the field encounter, and how
interpersonal dynamics shape the direction of an enquiry” (Murphy, 1999hb: 482).

Os estudos etnogréficos sobre publicos de media, pela sua combinacao
de métodos de pesquisa (dados sociograficos, entrevista individuais e de grupo
e observagdo participante), trazem a ribalta um leque variado de
guestionamentos sobre 0s usos e as praticas de publicos diferenciados face
aos media. Ao centrar-se nas utilizagbes e apropriagdes quotidianas convocam
para os estudos da recepcéo as questdes da identidade individual e colectiva,
as relagbes de poder, os usos dos capitais, o género, a classe social, mas
também a etnia e o nacionalismo.

Dar resposta a este vasto nimero de questdes revela-se bastante
ambicioso, podendo por vezes correr 0 risco de serem circunscritos a estudos
de caso, que pelo seu caracter particularista, possam vir a ser menosprezados
face a estudos de natureza quantitativa com grupos mais alargados.

Se isso pode acontecer, ndo devemos esquecer, contudo, a contribuicdo
da etnografia na viragem para uma nova abordagem do fenédmeno da recepc¢éao
dos meios de comunicacdo de massas. Uma abordagem de caracter holistico
que vai buscar contribuicdes a vérias tradi¢cdes dos estudos da recepc¢édo e, que
tem na relacéo entre investigador e participantes uma mais-valia.

O presente estudo parte desta preocupacdo em analisar os habitos e
dietas de media numa perspectiva holistica, recorrendo com esse intuito a trés
abordagens metodolégicas:

1) Recolha e analise de informacédo quanto a oferta mediatica: televiséo,
radio e jornais, no periodo compreendido entre 2000 a 2005;

2) Construcao de perfis de utilizadores de media, tendo por suporte um
inquérito nacional a populacao portuguesa, realizado em 2004, €;

3) Entrevistas de grupo a utilizadores de media com base nos varios
critérios definidos pelos perfis, efectuadas em 2004 e 2005.



3. Oferta Mediatica na Actualidade (2000-2005)

O periodo actual no que respeita a televisdo é marcado pela crescente
importancia dos canais de televisdo por cabo, “segundo a ANACOM, em
Portugal no final de 2003, atingiu-se os 1,33 milhdes de clientes de servi¢cos do
cabo e 3,5 milhdes de lares cablados, ambos com taxas significativas face a
2002” (Obercom, 2004). A distribuicédo pelo pais é assimétrica, correspondendo
a regido de Lisboa e Vale do Tejo, 50% dos subscritores®, tendo o Alentejo,
Algarve e regifes autbnomas a menor percentagem de assinantes (7% em
cada regido).

No que respeita as audiéncias dos canais por cabo elas tem ja alguma
relevancia, entrando em competicdo directa com 0s canais generalistas de
acesso livre, sendo mais significativas no caso dos canais de noticias (SIC
Noticias com um share de 4,4%), os canais de desporto (Sport TV — 1,2% e
Eurosport — 0,8%), os canais infantis (Panda — 2,6%, e Cartoon — 1,1%) e os
canais de cinema (Hollywood — 2,6%). Esta maior segmentacdo dos publicos
de televisdo é um reflexo de uma oferta de televisdo também ela mais
segmentada, em que o género assume clara importancia na definicdo dos
conteudos televisivos de cada canal.

A televisdo por cabo em Portugal esta directamente relacionada com a
oferta de servicos digitais, como o video on-demand, a possibilidade de ver
mais que um programa atraveés de janelas de visualizagdo, a escolha das
camaras no caso do desporto e o acesso a informacdes como o transito,
meteorologia, a bolsa e outros servicos de caracter geral que passam a estar
disponiveis através dos servicos digitais, mantendo-se o acesso a este tipo de
informacdes atravées dos servigos de teletexto.

No que toca aos canais generalistas, ndo se denota uma resposta ao
crescimento das audiéncias dos canais por cabo, se tivermos em linha de conta
as grelhas de programacéo dos quatro canais, em horario nobre (entre as 20 e
as 24horas) verificamos que sao os dois canais — SIC e TVI - com maiores
audiéncias televisivas, neste horario, as que menos apostam numa grelha
diversificada. Telenovelas produzidas em Portugal, no caso da TVI e
telenovelas de origem brasileira, no caso da SIC, preenchem quase em
exclusivo as quatro horas de emissdo mais importantes, sendo por vezes
substituidas ora por programas de humor — Os Malucos do Riso, os Batanetes,
O Prédio do Vasco — todos de producdo nacional, ora por reality shows —
Quinta das Celebridades, 12 Companhia, Esquadrao G, Fiel ou Infiel.

Os programas de humor detém actualmente na televisdo portuguesa
uma presenca em canais generalistas e canais por cabo e um espaco
privilegiado nas grelhas de programacdo. Apesar de partiiharem o mesmo
género, coexistem na televisdo portuguesa varios generos de humor,
igualmente bem sucedidos junto dos publicos, caso dos mais tradicionais e
proximos da revista a portuguesa — Os Malucos do Riso, os Batanetes, o
Prédio do Vasco (exibidos na SIC e TVI) — como programas de stand up-
comedy como o Levanta-te e ri, na SIC, ou o Gato Fedorento, exibido na SIC

! Dados correspondentes ao ano de 2003



Radical, tendo na temporada de2005/2006 transitado para o canal 1 da RTP.
Em particular este Ultimo pode ser considerado como um case study de
sucesso com utilizagcdo de poucos recursos, tanto ao nivel de cenarios e
gravacdes, como ao nivel dos actores que Sd0 neste caso 0S proprios
argumentistas do programa e que atingiu uma notoriedade muito para além do
ecrd de TV, com o langcamento de DVD'’s, espectaculos ao vivo, participacdo
em anuncios publicitarios, etc.

O exemplo desta série, com um objectivo inicial de chegar a publicos
muito especificos e segmentados e, 0 seu posterior sucesso, ajuda a desmentir
a ideia de que os programas de televisdo de qualidade sdo apenas para
pequenas franjas de publico e que as grandes massas preferem programas de
pouca qualidade, pouco inovadores e pouco diversificados.

Denota-se também uma estratégia de seguir quem vai a frente nas
audiéncias. Um programa de televisdo bem sucedido numa estacdo de
televisdo é posteriormente copiado para uma outra estacdo. Esta estratégia
produz uma retraccao forte no que diz respeito a inovagéo, quer ao nivel dos
formatos como dos géneros televisivos, desfazendo desta forma a ilusédo
guanto a ideia que mais canais produzem necessariamente maior oferta e
maior diversidade.

Ainda sobre os géneros televisivos, a actualidade é marcada tanto pela
mistura de géneros, por exemplo, o tdo propalado infotainment — que mistura
informacdo com entretenimento — como pelo desaparecimento de outros. Um
dos exemplos mais fortes é o dos programas musicais, com excep¢do de um
programa transmitido na RTP1 que mostra as vendas semanais de musica — 0
Top Mais — que mistura videoclips com algumas entrevistas e reportagens — a
musica desapareceu por completo dos canais generalistas. Salvo ainda a
excepcao da Dois que tem na sua programacdo regular concertos de varios
géneros musicais, considerados na barreira entre a erudicdo e a falta de
conhecimento geral do publico.

A musica € encarada como um sub-produto dos géneros televisivos
apresentados, um caso de sucesso parece ser o da telenovela-série de
adolescentes “Morangos com acucar” que ja criou a sua prépria banda musical;
havendo uma forte interpenetracdo entre a série televisiva, 0os seus actores —
musicos, e a carreira musical da banda, funcionando como um circuito
publicitario com contrapartidas para todos.

Antes deste caso a musica surgiu também associada a dois reality-
shows: A Operacéo Triunfo, na estacéo publica e o idolos, na SIC. Aqui aliava-
se a aprendizagem da muasica com candidatos seleccionados levados para
uma academia de musica e a sua vida quotidiana.

Tanto num caso como no outro, nota-se o claro desinvestimento na
promocdo de musicos profissionais, independentemente do género musical,
abdicando da componente de divulgacéo e de formacao de publicos. A musica
na sua diversidade (MTV, VH1, Mezzo, MCM) pode ser encontrada nos canais
de mdasica por cabo, estando assim apenas disponivel para aqueles que
dispdem de capacidade financeira para subscrever canais pagos de televiséo.

A informacdo continua a ser uma aposta dos canais generalistas,
segundo os dados recolhidos pelo OBERCOM, a informagéao ocupava 11,7 %
do total de horas de emisséo da SIC, 20% da RTP e 12,6% da TVI (dados para
2001). O grosso da fatia da informacéo corresponde aos telejornais dos varios
canais, uma das mudancas € a inclusdo de reportagens de maior duracao no



espaco do telejornal, € o caso da reportagem SIC/Visao transmitida no espaco
informativo da SIC ao domingo a noite. Esta inclusdo pode ter vantagens e
desvantagens, se por um lado, a colagem ao diario noticioso pode dar uma
maior importancia a temas que sO levemente sdo mostrados diariamente, por
outro, pode ser encarado como uma desvalorizacdo da reportagem e do
documentario como um espaco autbnomo dentro da grelha de programacéo,
com especificidades proprias que facilmente podem ser escamoteadas no final
da avalanche noticiosa.

Quadro 1 — Programas televisivos por género (2000-2005)

RTP SIC VI

Programas Informativos

Telejornal Jornal da Noite Jornal Nacional
Sinais do Tempo Ficheiros clinicos
Grande reporter Reportagem SIC/Vis&o

Grande entrevista

Pros e contras

Telenovelas e séries de ficcdo

Os Tavoras New Wave Morangos com agucar

A Ferreirinha Telenovelas brasileiras da Telenovelas portuguesas
rede Globo

Pedro e Inés

Séries de culto

Sopranos Sexo e a cidade X-files

Sete palmos de terra Donas de casa Homens do Presidente
desesperadas

24

Programas de entretenimento em directo (reality shows)

Operacao Triunfo Barda TV Big Brother
Acorrentados Big Brother famosos
idolos Quinta das Celebridades
Esquadréo G 128 Companhia

Programas musicais/divulgacao
Top Mais | |

Quanto a radio em Portugal, observa-se actualmente,uma migracao
interessante para as edi¢cfes electronicas, “em 2002, sdo 145 os projectos de
radios locais com pagina na Internet que disponibilizam a sua programacao em
directo ou em MP3” (Obercom, 2003), a estes ha a acrescentar as radios
nacionais — publica: Antena 1,2 e 3 e as radios privadas, o grupo Renascenca




(RR, RFM e Mega FM), o grupo Media Capital (Cidade FM, Radio Comercial e
RCP) e o grupo Lusomundo, proprietario da TSF-radio jornal.

No que respeita as radios exclusivamente on-line, o Cotonete (projecto
do grupo Media Capital) € o Unico que subiste com pendor comercial, sendo
acompanhado por alguns projectos ligados ao associativismo académico como
0 académica.net, da Associacdo Académica de Coimbra.

Quanto ao panorama legislativo, a radio foi alvo de um novo decreto-lei
gue regula a obrigatoriedade de passagem de musica portuguesa nas radios,
impondo quotas, que existiam antes apenas para 0 servico publico de
radiodifuséo.

A equipa de investigacdo seguiu com alguma atencdo este processo
tendo assistido a audicdo parlamentar de 21 de Julho de 2005, proposta pela
82 Comissdo de Educacédo, Ciéncia e Cultura. Durante a audiéncia foram
ouvidos os principais interessados na matéria: radios, associa¢gfes de radios,
musicos, sindicato dos musicos, editoras discograficas e membros da
Associacao Portuguesa de Autores.

Foram apresentados pelos deputados das varias bancadas
parlamentares as cinco propostas de alteracdo legislativa, tendo de igual modo
recebido os varios manifestos apresentados pelos principais interessados com
as suas reivindicacoes.

Deste debate com consequéncias diferenciadas para o0s varios
protagonistas, ressaltou a ideia de uma estratégia concertada da parte de
musicos e editores discogréficos, reunidos numa plataforma comum, no sentido
de pressionar os deputados para a necessidade de implementacdo de quotas
para a musica portuguesa na radio.

O problema da musica portuguesa na radio, tal como outros deve ser
entendido na multiplicidade de realidades da radio em Portugal. Por um lado,
as radios locais, quase exclusivamente retransmissoras de musica portuguesa
(sobretudo cantores populares e locais), as radios publicas, com legislacédo
préopria, cerca de 50% de musica portuguesa nas suas grelhas e, as radios
comerciais, com playlists mais apertadas no que toca a entrada de novos
musicos (portugueses e estrangeiros) e com um espago muito menor para
géneros considerados minoritarios.

Quadro 2 — Programas de radio

Informativos Musicais Programas Desportivos

interactivos

Flashback TSF Oceano Pacifico RFM | Férum TSF Bola Branca
RR
Quadratura do Circulo TSF Quinta dos Bancada Central | Bancada
portugueses Antena 3 | TSF Central TSF
Feira Franca Antena 1 Hypertenséo Prova Oral Antena 1
substituido pelo programa Antena 3 Antena 3 Desporto

Antena Aberta




A imprensa nacional é marcada na actualidade pelo uso de estratégias
diversificadas de vendas e de fidelizacdo de leitores que passam pelas ofertas
(livros, cd's dvd's, etc.) a venda de coleccbes, oferta de suplementos
especializados (economia, moda, jogos, etc.).

No que respeita as edicdes electronicas denota-se uma tendéncia de
subscricdo e venda dos conteudos, caso dos dois maiores sites de imprensa
nacionais, o Publico e o Expresso.

Nos ultimos anos assiste-se ao crescimento da circulacdo de jornais
gratuitos, Metro (Novembro de 2004) e Destak (Dezembro de 2004) que
suplantam o Jornal da Regiao que detinha no ano de 2002, 9 edi¢Ges regionais,
sendo o jornal de Sintra 0 que apresentava uma maior circulagdo média com
44.082 exemplares®. Segundo dados apresentados no Free Daily Newspapers
(http://users.fmg.uva.nl/pbakker/freedailies/europe.html) contavam em 2005
com uma circulagdo média de 125.000 e 150.000 exemplares, respectivamente.
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O ano de 2005 € marcado pela extingdo de dois jornais regionais: a
Capital, de Lishoa e o Comércio do Porto.

2 Os dados relativos ao Jornal da Regio sdo de 2002 devido ao facto de ser o dado mais recente
compilado pelo Anuério da Comunicagdo (OBERCOM, 2002-2003).



3. Modelo deAnélise

O nosso trabalho parte da analise do questionario “A Sociedade em
rede” realizado em Portugal, em 2001, por uma equipa do CIES — Centro de
Investigacdo e Estudos em Sociologia, coordenada por Gustavo Cardoso e
Antoénio Firmino da Costa.

Este questionario foi durante o0 mesmo periodo aplicado na regido da
Catalunha, Espanha, com a coordenacgéo de Manuel Castells.

A recolha de dados foi levada a cabo em Portugal continental a um total

de 2450
portuguesa.

inquiridos,

sendo uma amostra

representativa da populagao

Dada a amplitude de temas abordados e 0s nossos objectivos foi
escolhido um conjunto de variaveis, que a seguir se enunciam:

Quadro 3 — Modelo de analise

Conceito Niveis de andlise Indicadores
Préticas televisivas | Ver TV
Préticas Em que canal de TV costuma ver noticias
mediaticas Género televisivo que mais vé
Préticas TV-Internet | Costuma consultar sites de canais de TV na Internet
Qual é o canal que mais consulta na Internet
Costuma consultar sites indicados nos rodapés dos
telejornais
Quando vé na TV um tema que lhe interessa costuma
consultar paginas na Internet ou procurar informacéo online
Préticas de radio Ouvir radio
Estacdo de radio que mais ouve
Préticas radio- Costuma ouvir ou consultar sites de radios
Internet Qual a estacdo que consulta.1
Préticas jornais Lé jornais e revistas
Leu jornais durante a semana passada
Principal jornal que leu.
Préticas jornais- Lé algum jornal na Internet
Internet Principal jornal lido na Internet
Procura de Quando h& um acontecimento local/nacional qual o meio
informacéo que utiliza para se informar
Quando ha um acontecimento internacional qual o meio
que utiliza para se informar
Interaccdo com os | Contacto com programas de TV e radio por telefone
media Contacto com programas de TV e radio por SMS
Utilizacdo de Frequéncia de utilizacdo geral Internet
Internet Periodicidade do uso de Internet independentemente do
(transversal) local de acesso
Atitudes e Face a televisdo TV aumenta conhecimento
representacoes TV transmite tradices

face aos media

TV aproxima familia

TV é entretenimento




Confianca na TV

Programa que mais gostou género televisivo

Comparagdo entre a TV da infancia/adolescéncia e a TV
actual

Face a radio

Confianga na radio

Face aos jornais

Confianga nos jornais

Face a Internet

Internet melhora comunicacdo entre geracdes

Internet permite estar actualizado

Internet é forma de passar tempo/alternativa a outros meios
de comunicacdo

Confian¢a na Internet

Caracterizagao socio-demografica

Sexo

EscalGes etarios(4)

Nivel de conhecimentos de inglés

Nivel de conhecimentos de francés

Nivel de escolaridade (3)

Condicdo perante o trabalho

Profissdo com estudantes e domésticas

Rendimento

Regido

Habitat

Equipamentos tecnoldgicos de uso
doméstico

Televisor

Radio

Computador pessoal
Videogravador

DVD

Telefone

Telemdvel para uso pessoal
Webcam

O cruzamento dessas variaveis através de andlise estatistica (SPSS)
permitiu a criacao de trés perfis de media. O perfil 1 € constituido por pessoas
com mais de 55 anos de idade; o perfil 2 por pessoas entre os 15 e 0s 24 anos
de idade e o perfil 3 esta organizado em dois subgrupos (pelas suas
especificidades), sendo o primeiro, 0 que corresponde a pessoas entre os 25 e
0s 34 anos de idade e o segundo, entre 0s 35 e 0s 54 anos de idade.
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Quadro 4 - Analise de correspondéncias multiplas (HOMALS) entre
variaveis de caracterizacao social, equipamentos tecnoldgicos e praticas

mediaticas
Quantifications
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Quadro 5 - Anélise de correspondéncias multiplas (HOMALS) entre

variaveis de caracterizacao social, equipamentos tecnoldgicos e praticas

mediaticas
Quantifications
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4. Perfis de media

A analise estatistica permitiu elaborar quatro perfis de utilizacdo de media
gue a seguir se explicitam.

PERFIL 1

Mais de 55 anos

Pouco escolarizados

Inacativos: Domésticas/Reformados
Sem telemovel

Quando perguntado “tem telemovel para uso pessoal?” 42% dos
homens com mais de 55 anos responde afirmativamente contra 33% das
mulheres. 2% dos homens diz utilizar ou ja ter utilizado a Internet e e-mail,
contra 0,9% das mulheres. Quanto a condicdo perante o trabalho 80,4% dos
homens estdo reformados ou incapacitados para o trabalho, sendo que 4,1%
se encontra no desemprego. No que respeita as mulheres, 22,1% sao
domésticas; e 57% estdo reformadas ou incapacitadas para exercerem uma
profissdo, 1,2% encontra-se no desemprego. Quanto ao nivel de escolaridade
gue possuem 93% dos homens e 95% das mulheres tém o ensino basico.

Quanto a frequéncia de realizacdo de um conjunto de actividades
elencadas no questionario, e tendo em conta apenas as respostas a categoria
“diariamente”, segue-se uma ordenacao decrescente das mesmas:

Ver TV — 98% homens, 97,3% mulheres

Ouvir radio — 82,2% Homens, 79,1% Mulheres

Ouvir musica — 81% Homens; 73,3% Mulheres

Ler jornais ou revistas — 75% Homens, 52% Mulheres
Passear — 53% Homens, 36% Mulheres

Ler livros — 36% Homens, 33% Mulheres

Ver videos ou DVD’s — 16% Homens, 25% Mulheres

Quanto aos meios utilizados para obterem informacfes sobre um
acontecimento local/nacional ou um acontecimento internacional, a forma
privilegiada € a televisdo (em média 85% quando se trata de assuntos internos
e superior a 95% quando sao externos), estando de acordo com os valores
atingidos para as outras populacdes representadas na amostra.

No que diz respeito as representacdes sobre a televiséo, elas sao de
uma forma geral muito positivas, mas levantam também algumas contradi¢cdes,
se é assumido que a televisdo representa um papel muito importante na
manutencao de tradicbes, no enriguecimento do conhecimento e como forma
de aproximar a familia e pd-la a discutir temas comuns, também é verdade que
para 90% dos entrevistados com mais de 55 anos a televisao € essencialmente
uma forma de relaxar e de entreter.

A comparacao entre a televisdo de hoje e a televisdo da sua infancia/
adolescéncia representa um saldo positivo para o0s programas televisivos
actuais, ja que 52% dos homens e 49,3% das mulheres afirma que a televisédo
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melhorou e apenas 10,6% H e 12,6% do publico feminino afirma que ela piorou.
E importante ter em linha de conta que para 27,5% dos entrevistados, de
ambos 0s sexos, a pratica de visionamento televisivo ndo existiu durante o
periodo da sua infancia/ adolescéncia.

Quadro 6. Praticas mediaticas por sexo

Homens Mulheres
Ler jornais 70% 39%
Ver noticias na TV 97,4% 98,2%
Ouvir radio 82% 70%

PERFIL 2

e 15 ao0s 24 anos

e Estudantes do ensino secundario ou profissionais dos servigos e
vendedores com ensino basico ou secundario

e Utilizadores ocasionais de Internet

e Com telemoével

No que respeita a utilizacdo da Internet, os individuos do sexo feminino
sao aqueles que afirmam utilizar menos, 52,4% nao utilizam contra 45,6% do
sexo masculino. A frequéncia de utilizacdo diaria ronda os 35% nos homens e
0s 22% nas mulheres. A maioria dos individuos deste perfil pauta por uma
utilizacao ocasional (65% no caso dos homens e 78% no caso das mulheres) —
agregacdo das categorias de utilizacdo semanal e mensal. A posse de
telemovel para uso pessoal € bastante significativa, apenas 10% dos homens e
9% das mulheres afirma ndo possuir telemovel.

Quanto aos niveis de escolaridade, 80% dos individuos do sexo
masculino possui o ensino basico (até ao 9° ano de escolaridade), com o
mesmo nivel de ensino encontram-se 60% dos individuos do sexo feminino. A
disparidade entre niveis de ensino por sexo acentua-se naqueles que possuem
0 ensino secundario (33% das mulheres contra apenas 19% dos homens). A
percentagem de individuos com o ensino superior representa 2,8%, em ambos
sexos, dos individuos com este perfil. E de notar ainda que devido a idade e a
sua condicdo perante o trabalho (40% sao estudantes) muitos estejam numa
fase de transicdo entre o secundério e 0 ensino superior, e que uma parte
significativa seja ainda estudante do ensino secundario.

O desemprego afecta 9%, tanto nos homens como nas mulheres (sendo
estes 0s mais afectados pelo desemprego e também trabalho precario e de
curta duracdo, 8% nao tem subsidio de desemprego). Os que trabalham s&o
maioritariamente trabalhadores a tempo inteiro.

Quanto ao rendimento mensal auferido, 60% dos individuos entre os 15
e 0s 24 anos nédo respondem, os valores mais altos de resposta concentram-se
entre os 500 euros e 0s 1750 euros.
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Quanto a frequéncia de realizacdo de um conjunto de actividades
dispostas no questionario, e tendo em conta apenas as respostas a categoria
“diariamente”, segue-se uma ordenacao decrescente das mesmas:

Ver TV — 94,5% Homens; 95% Mulheres

Ouvir musica — 90% Homens; 86,5% Mulheres
Ouvir radio — 87,3% Homens; 87% Mulheres

Ler jornais 56% Homens; 49% Mulheres

Passear 46% Homens; 40% Mulheres

Ler livros 38% Homens; 43,5% Mulheres

Ver videos ou DVD’s 24% Homens; 17% Mulheres

Quanto as representacdes face a televisdo e a utilizacdo da Internet,
elas sdo de uma forma geral muito positivas. Importa referir que nas questoes
relacionadas com a Internet a taxa de ndo respostas sobe consideravelmente,
situando-se a volta dos 30%.

Quadro 7. Praticas mediaticas por sexo

Homens Mulheres
Ler jornais 75,1% 62,1%
Ver noticias na TV 96,4% 96%
Ouvir radio 94,5% 96,2%
Ler jornais online 23,5% 14,4%
Consultar / ouvir radios online 20,0% 20%
Costuma consultar sites de canais de 15,3% 8,8%
televisao
PERFIL 3

Subgrupo 1 — 25-34 anos

Subgrupo 2 — 35-54 anos

Com ensino superior

ProfissGes qualificadas (TPI/PIC/Dirigentes e quadros de empresa
e empregados administrativos)

e Subgrupo 1 (25-34anos)

O telemovel faz parte do quotidiano da esmagadora maioria deste
subgrupo, apenas 5% dos homens e 9% das mulheres ndo tem telemdvel para
uso pessoal. A utilizacdo de Internet € comum a 47,2% deste subgrupo. A
frequéncia de utilizacdo varia entre os 36% de utilizadores diérios, os 41% que
afirmam utiliza-la numa base semanal e cerca de 22%, uma vez por més.
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Quanto a escolaridade 65% dos homens contra 56,6% das mulheres tem
0 ensino basico, 22% dos homens e 23,4% das mulheres possuem 0 ensino
secundario e 13,2% dos homens versus 20% das mulheres, o ensino superior.
Assim, podemos constatar que a medida que passamos para um nivel de
escolaridade mais elevado aumenta o numero de mulheres no subgrupo.

A grande maioria do subgrupo trabalha a tempo inteiro (86,3% nos
homens e 72,2% nas mulheres), sendo que o trabalho a tempo parcial € o
dobro para a populagdo feminina em comparagdo com a masculina (6,8% e
3,8%, respectivamente). Os estudantes sdo apenas 2% dos homens e 3,4%
das mulheres.

O desemprego afecta mais as mulheres que os homens (10,8% contra
7,6%), sendo que a maioria dos desempregados deste subgrupo nao tem
subsidio de desemprego.

No que respeita a actividade profissional, os homens sé&o
maioritariamente trabalhadores qualificados (39,2%), trabalhadores dos
servicos (13,7%) e técnicos e profissionais de apoio (13,2%); as mulheres
repartem-se entre os empregados administrativos (18%) e os trabalhadores
dos servicos e vendedores (16,6%) e os técnicos profissionais e cientificos e de
apoio (9,3% e 9,8%).

Quanto a frequéncia de realizacdo de um conjunto de actividades
elencadas no questionario, e tendo em conta apenas as respostas a categoria
“diariamente”, segue-se uma ordenacao decrescente das mesmas:

Ver TV — 96,2% Homens; 95,1% Mulheres;

Ouvir radio — 89,2% Homens; 85% Mulheres;

Ouvir musica - 85% Homens; 81,3% Mulheres;

Ler jornais — 71% Homens; 54% Mulheres;

Ler livros — 35,2% Homens; 37% Mulheres;

Passear — 24% Homens; 18,5% Mulheres;

Ver videos ou DVD’s 12,4% Homens; 15,2% Mulheres.

Tal como no perfil 2, as representacdes face a televisdo sédo geralmente
positivas, sendo que as questdes relacionadas com a Internet tem uma taxa de
nao respostas na ordem dos 30%.

Quadro 8. Praticas mediaticas por sexo

Homens Mulheres
Ler jornais 89% 70%
Ver noticias na TV 99% 99%
Ouvir radio 96% 91%
Ler jornais online 31% 14%
Consultar / ouvir radios online 16,5% 11,3%
Costuma consultar sites de canais de 19% 12,5%

televisao
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e Subgrupo 2 (35-54 anos)

Neste subgrupo a utilizacdo da Internet € menor comparativamente ao
subgrupo 1, situando-se nos 30%. No que respeita a frequéncia de utilizacéo a
maioria fa-lo diariamente (45%) ou varias vezes por semana (46%). A utilizacao
de telemovel ronda os 83% nos homens e os 71% nas mulheres.

A escolaridade nédo difere muito do subgrupo anterior, sendo que o n.°
de individuos com o ensino superior € ligeiramente inferior (12% tanto para a
populacdo masculina como feminina).

A maioria dos individuos sdo activos (85% dos homens e 67% das
mulheres), a principal diferenca em relacdo ao subgrupo anterior, encontra-se
entre a populagéo feminina, com 17% na situacdo de domeésticas.

Ao nivel da profissdo, os homens deste subgrupo dividem-se entre os
trabalhadores qualificados (34,3%); os trabalhadores dos servigcos, 12% e o0s
dirigentes das empresas e do Estado, 12% e os técnicos profissionais de apoio
e cientificos (7,4% e 7,7%). As mulheres repartem-se entre os trabalhadores
dos servicos (16%), empregados administrativos (12%) e trabalhadores
qualificados (10%), e ainda nas profissdes técnicas e cientificas (7,3%)

Quanto a frequéncia de realizacdo de um conjunto de actividades
elencadas no questionario, e tendo em conta apenas as respostas a categoria
“diariamente”, segue-se uma ordenacao decrescente das mesmas:

Ver TV — 95,2% H; 98% M;

Ouvir radio — 86% H; 76,5% M;

Ouvir musica— 77% H; 71,3% M;

Ler jornais — 73% H; 52% M;

Ler livros — 35% H; 29% M;

Passear — 27% H; 16,2% M;

Ver videos ou DVD’s —12,2% H; 12,1% M;

Ao nivel das representacdes, e tal como nos grupos anteriores, 0S
individuos que constituem este subgrupo fazem uma avaliacdo muito positiva.
Na mesma linha do outros perfis sdo as perguntas relacionadas com a Internet,
aquelas que tem um menor nimero de respostas, é de salientar contudo que
para esta populagdo, as taxas de ndo resposta rondam os 50% o que 0s
aproxima do primeiro perfil, isto é, daqueles que ndo tém acesso a Internet.

Assim, constatamos que neste subgrupo podemos encontrar dois grupos
distintos ao nivel da utilizacdo de novas tecnologias, aqueles que conhecem e
sabem utilizar e aqueles que apesar de conhecerem ndo sabem utilizar,
colocando-se aqui o problema da aprendizagem e ndo do acesso. Este
problema parece estar relacionado com a idade dos individuos, mas necessita
de ser fundamentada durante as entrevistas.

17



Quadro 9. Praticas mediéaticas por sexo

Homens Mulheres
Ler jornais 86% 61,4%
Ver noticias na TV 97,3% 99,5%
Ouvir radio 94% 83%
Ler jornais online 21% 15%
Consultar / ouvir radios online 9,4% 3,3%
Costuma consultar sites de canais de 15% 12%

televisao

Este primeiro trabalho de construgdo de perfis mediaticos teve como
objectivo a escolha de um conjunto de pessoas a entrevistar. Essas pessoas
foram escolhidas através do método bola de neve, i.e., de um primeiro grupo
de pessoas contactadas foram surgindo outras, tendo como preocupacéo
principal que elas correspondessem a um conjunto de caracteristicas gerais
(sexo, idade, profisséo e escolaridade).

Na procura dessas pessoas Uutilizaram-se varias estratégias, do
conhecimento pessoal e rede de amigos a contactos institucionais: o caso da
Escola Secundaria Rainha Dona Leonor, o Centro de Dia da paréquia do
Campo Grande e a Escola Secundaria José Saramago, em Mafra.

Foram realizadas dez entrevistas, num total de trinta e oito pessoas
entrevistadas. As entrevistas foram realizadas em grupo (focus group). A
escolha deste método teve como objectivo principal, para além da resposta a
um conjunto de questdes, que essas questbes pudessem ser pensadas e
discutidas em conjunto, assumindo o entrevistador o papel de mediador.

Nas entrevistas realizadas exploraram-se duas estratégias:

1) Uma estratégia de semelhanca, i.e., pessoas dentro do mesmo perfil
e gue correspondessem ao mesmo tipo de caracteristicas gerais e,

2) Uma estratégia de diversidade, com pessoas de varios perfis e com
diferentes caracteristicas.
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e 4.1. Caracteristicas sécio-demograficas

Apresenta-se de seguida as caracteristicas sécio-demograficas das
pessoas entrevistadas, divididas por: (1) perfil, (2) sexo, (3) nivel de
escolaridade e (4) profisséo.

Quadro 10. Tipo de perfil do grupo

Perfil N° de individuos %
15-24 11 28,9
25-34 8 21,1
35-54 9 23,7
Mais de 55 10 26,3
Total 38 100,0

Houve uma preocupacao de tentar fazer uma distribuicdo equitativa do
namero de entrevistas pelos varios perfis. As que se apresentaram mais faceis
de atingiram foram as franjas, os mais novos e 0os mais velhos pela sua maior
disponibilidade de tempo e maior facilidade de acesso (através das escolas e
universidades e de centros de dia).

Em relagéo ao primeiro grupo (15-24 anos), entendemos que pelo facto
de estarmos perante uma nova geracdo com praticas muito diferentes das
restantes e com maior utilizacdo das novas tecnologias devemos alargar a
amostra no sentido de, por um lado, tentar captar a maior diversidade possivel
e, por outro, tentar testar a nossa hipétese que estamos perante uma geragao
tecnolégica em que as suas praticas sdo diferentes ndo s6 pelo seu contexto
geracional e pela fase da vida em que se encontram, mas que estas praticas se
manterdo no futuro alterando o grau de importancia que os varios media tem no
dia-a-dia das pessoas, hum futuro proximo.

Apesar de ndo termos atingido um numero muito alto de pessoas
entrevistadas (no caso, 11), tentou-se procurar jovens em Varios percursos das
suas vidas: escolar - estudantes do ensino secundario, do ensino universitario
e alunos do ensino recorrente que tinham abandonado a escola. Da sua vida
profissional, jovens sem qualquer tipo de experiéncia e jovens trabalhadores,
de varias condi¢cdes socio-econdmicas, de varios habitats: urbanos como a
grande Lisboa e meios mais rurais como Mafra, Ponte de Sor e Venda do
Pinheiro, e imigrantes (no caso em concreto um brasileiro e um guineense).

Quadro 11. Sexo dos entrevistados

Ne° %
Masculino 13 34,2
Feminino 25 65,8
Total 28 100,0
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No que respeita ao sexo foram entrevistados 13 homens e 25 mulheres,
as maiores dificuldades foram sentidas junto dos mais velhos onde se tornou
quase impossivel pela composicdo do centro de dia encontrar mais
entrevistados do sexo masculino.

Quadro 12. Perfil por sexo dos entrevistados

Tipo de perfil do grupo Sexo Total
Masculino Feminino
15-24 5 6 11
25-34 3 5 8
35-54 3 6 9
Mais de 55 2 8 10
Total 13 25 38

Quanto a escolaridade denota-se que a maioria tem até ao 12° ano de
escolaridade (22 dos entrevistados) e que as menores e maiores qualificacdes
tem o0 mesmo peso: 6 entrevistados com a 42 classe e 6 entrevistados com
uma licenciatura. O peso dos entrevistados com qualificacdes escolares até ao
12° ano tem um peso importante devido também ao conjunto de trabalhadores-
estudantes entrevistados através de contactos da Escola Secundéaria Rainha D.
Leonor.

Quadro 13. Grau de escolaridade mais elevado que atingiu

N %
Até ao 4° ano 6 15,8
Até ao 9° ano 1 2,6
Até ao 12° ano 22 57,9
Curso médio 3 7,9
Licenciatura 6 15,8
Total 38 100,0

Quanto as profissdes desempenhadas, um dos dados que salta a vista €
o numero de reformados (10) e de estudantes (10 entrevistados). Em seguida
os funcionarios administrativos (5), seguidos dos profissionais intelectuais e
cientificos (3) e dos técnicos e profissionais intermédios (3) e do pessoal néo
qualificado (3).
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Quadro 14. Profisséo por tipo de perfil

15-24 25-34  35-54 Mais de 55
anos

Dirigentes e quadros 0 0 1 0
superiores
Profissionais  intelectuais e 0 2 1 0
cientificos
Técnicos e profissionais 0 2 1 0
intermédios
Pessoal administrativo 0 1 4 0
Pessoal dos servicos e 0 2 0 0
vendedores
Trabalhadores qualificados 1 0 0 0
Trabalhadores néo qualificados 0 1 2 0
Domésticas e reformados 0 0 0 10
Estudantes 10 0 0 0
Total 11 8 9 10

Ainda no que respeita as qualificacbes académicas, formais ou informais,
o conhecimento de linguas estrangeiras pode ser um bom indicador para aferir
as capacidades individuais dos entrevistados em ter op¢cdes mais diversificadas
em termos de meios de comunicacao social, sem barreiras linguisticas.

Quando se questionou os entrevistados quanto aos seus conhecimentos
de lingua inglesa e francesa constatou-se que: o inglés é a lingua mais
facilmente compreendida — 22 responderam afirmativamente, contra 18 em
francés. Esta competéncia permite a partida para a maioria 0 acesso a canais

de televisao ou de radio em inglés e francés.

Quadro 15. Compreensdo de linguas estrangeiras faladas

Compreende Compreende
inglés falado francés falado
15-24 8 5
25-34 7 5
35-54 5 7
Mais de 55 2 1
anos
Total 22 18
% sobre o total 57,9% 47,4%

Quanto as competéncias de leitura, o inglés € a lingua mais facilmente
lida pelo conjunto dos entrevistados (20) contra 17 em francés, sendo que séo
0S mais novos — 15-24 anos e 25-34 anos — aqueles que Iéem em inglés.

Relativamente ao francés existe uma reparticio homogénea pelos

quatro perfis.

21



Quadro 16. Competéncias de leitura

L& eminglés L& em francés

15-24 10 5
25-34 7 3
35-54 3 6
Mais de 55 anos 0 3
Total 20 17

% Sobre o total 52,6% 44, 7%

As competéncias de escrita sdo também superiores para a lingua
inglesa, 20 entrevistados, contra 9 que afirmam escrever em francés. Neste
caso a distribuicdo pelos grupos etarios denota também que sdo os mais novos,
agueles que escrevem em inglés, sucedendo o contrario relativamente ao
francés, com uma maior concentracdo no grupo dos 35-54 anos (5
entrevistados).

Esta divisdo pode ser muito bem um reflexo do sistema de ensino
portugués que durante a década de 60 e até aos anos 90 privilegiou o ensino
da lingua francesa e que a partir dai mudou de prioridade apostando na lingua
inglesa.

Quadro 17. Competéncias de escrita

Escreve em inglés Escreve em francés
15-24 10 1
25-34 6 1
35-54 3 5
Mais de 55 anos 1 2
Total 20 9
% sobre o total 52,6% 23,7%

e 4.2. Aparelhos tecnolégicos de uso doméstico

Quanto aos aparelhos tecnolégicos de uso doméstico, as respostas vao
de encontro aquelas obtidas no questionario atras mencionado (Cardoso e
Firmino da Costa, 2001), com a posse massiva de televisores ( a totalidade da
amostra), nimero muito expressivo de telemdveis (34), que neste caso em
particular ultrapassaram mesmo o namero de telefones fixos(28). No caso dos
Nossos entrevistados isso deve-se sobretudo aos mais jovens que mudaram de
casa e preferem ter apenas um telemdvel e outras pessoas que vivem sozinhas.
No caso do telemodvel para uso pessoal apenas 4 entrevistados afirmam ndo ter,
um no grupo dos 15-24 anos e os outros trés no grupo dos mais de 55 anos.
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Quanto a televisdo por cabo 25 dos entrevistados tem acesso ao servi¢o
e 4 tem acesso a televisdo por satélite, 25 tem DVD e 20 video gravador.

De notar que todos os entrevistados que possuem computador pessoal
(23) tem também ligac&o a Internet, a excepgéo de um caso.

A webcam e os videojogos sao os objectos tecnolégicos menos usados
pelos entrevistados, apenas 5 possuem uma webcam e 8 consola de
videojogos, sendo em concretos todos eles jovens entre 0os 15 e 0s 24 anos.

Os aparelhos de recepcao de radio séo tal como os televisores, 0s mais
comuns, apenas um dos entrevistados afirma ndo ter nenhum leitor de radio.

23



5. Anélise de contetdo

Apbés uma primeira fase de andlise tematica dividida de acordo com os
quatro perfis estabelecidos, avancamos para uma andlise entrecruzada dos
varios perfis. Nesta etapa interessa perceber as regularidades e as
singularidades dos varios grupos. Assim, de modo a facilitar a leitura
seguiremos a mesma ordem tematica.

e 5.1. Televisao

A televisdo é 0 meio mais visto pelo conjunto dos entrevistados,
ocupando um lugar central nas suas dietas mediaticas. Esta é usada como
meio de entretenimento e de informacao.

Ao nivel do entretenimento surgem as primeiras diferencas entre o0s
grupos. Os mais jovens (15-24 anos) procuram na televisdo: a musica, fazendo
uma utilizacéo intensiva dos varios canais de musica disponibilizados no cabo,
algumas séries especificas, como a Ally MacBeal, o CSI (crime sob
investigacdo), programas humoristicos, como o Daily Show e o Levanta-te e R,
0S programas interactivos, como o Curto Circuito, e as telenovelas, sobretudo
0s Morangos com Agucar.

Procuram a televisdo sobretudo como fonte de lazer nos periodos entre
e poés aulas, mas também como recurso para a aprendizagem de novas
matérias e assuntos, sendo dessa forma muito referidos os canais de
documentarios (Historia, Odisseia, e alguns documentarios da RTP 2).

Tem uma opinido critica sobre a televisdo condenando o
sensacionalismo e as escolhas dos programas emitidos em horario nobre.

Dentro do grupo, os mais velhos (estudantes universitarios) aproximam-
se mais dos gostos do perfil 3 (25-34 anos) o que se deve ao facto de estarem
numa fase da vida de passagem para a vida adulta com menos tempo livre e
também mais responsabilidades e maturidade, o que se reflecte obviamente
nas suas dietas mediaticas.

No perfil 3 e 4, o principal factor diferenciador das escolhas de
visionamento televisivo € a profissdo aliada ao nivel de escolaridade. Sem
grandes surpresas sdo 0s mais escolarizados e com profissdes intelectuais e
cientificas aqueles que tem uma visdo mais critica sobre a televisdo e o que
consomem, sendo a0 mesmo tempo 0s mais eclécticos e selectivos nas suas
escolhas.

Assim, enquanto que 0S menos escolarizados e com profissdes
rotineiras véem na televisdo sobretudo “aquilo que esta a dar”, os outros tem
um hébito de procura, fazendo uma maior selec¢do dos programas, articulando
a televisdo com outros meios de comunicacgao social, sendo a imprensa escrita
0 mais referido, e com outro tipo de actividades culturais (cinema, teatro,
exposicdes e museus).

24



O perfil 1, mais de 55 anos, é de todos os grupos, aquele que faz uma
utilizacdo menos diversificada da televisdo, apesar da importancia e do tempo
que disponibilizam para ver. Os programas mais referidos sdo os programas da
manhad e da tarde dos canais generalistas, os programas de humor, em
especial os Malucos do Riso, e os concursos (Quem quer ser milionario, Preco
Certo, Um contra todos). Os canais mais vistos sdo: a RTP1, SIC e TVI, com
algumas excepc¢des, como a SIC Noticias, SIC Comédia e canais de cinema.

No que respeito a informacdo, esta ocupa uma parte importante do
tempo dedicado a televisdo em todos os grupos. As diferencas surgem na
escolha dos canais e nas apreciagcdes sobre os jornalistas. Os mais velhos
preferem sobretudo os servigos noticiosos da TVI que consideram serem mais
minuciosos e com temas mais proximos da sua realidade, a excepcao de dois
casos que preferem a RTP 1 e a SIC. Quanto aos outros grupos € comum a
opinido negativa face a informacdo da TVI que consideram sensacionalista e
fantasiosa, salvaguardando apenas os comentadores residentes do Jornal
Nacional (Miguel Sousa Tavares e Antdnio Peres Metelo) que consideram
serem isentos e imputarem qualidade ao programa.

A escolha dos servigos noticiosos faz-se sobretudo pela hora do dia em
gue consomem informacéao; os que tem actividades profissionais muito intensas
preferem os noticiarios da SIC Noticias e o Jornal 2 que passam a horas mais
tardias, enquanto que os outros oscilam entre a RTP 1 e a SIC.

Outra diferenca é a conjugacdo de meios de comunicacdo social na
procura de informag&o, 0os mais escolarizados (ensino superior) sdo aqueles
gue mais combinam a televisdo com os jornais e a radio.

e 52 Radio

Os habitos de auscultacdo de radio variam de perfil para perfil. Para os
mais velhos a radio assume a funcdo de companhia, em momentos do dia
especificos o acordar e o deitar, sem procurarem nenhum programa ou locutor
em especial, as suas escolhas recaem sobretudo pela Radio Renascenca e
Antena 1 o que classificam como sendo a forca do habito. Estas séo as radios
mais antigas e também aquelas que mantém ha mais tempo o mesmo formato
de programas. Apenas num caso, existe uma procura especifica, a musica
classica.

Em oposicdo os mais jovens (15-24 anos) sdo aqueles que em geral
consomem menos radio e que procuram nela apenas a musica. Ouvem radio
sobretudo nas deslocacdes para a escola e em casa enquanto estudam, néo
dando assim também muita importancia aos programas e locutores de radio.

Os perfis 3 e 4 sdo aqueles que apresentam 0s maiores consumos de
radio. A radio € ouvida para ter acesso a informacg&o noticiosa, ao transito, ao
tempo, mas também aos debates, a musica e a programas especificos. Ela é
ouvida em varios contextos, em casa, no trabalho e nas deslocac¢des. Sendo
que € nestes dois grupos que se encontram pessoas que afirmam ter o radio
ligado o dia todo. Mais uma vez, a escolaridade associada a profissdo tem uma
influéncia directa nas escolhas. Os entrevistados com profissfes intelectuais e
cientificas sado aqueles que fazem uma escolha minuciosa dos programas e
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das estacbes de radio que ouvem, tendo também desta forma locutores e
jornalistas preferidos.

e 5.3.Jornais

Quanto aos habitos de leitura de jornais existe uma divisado clara entre
leitores e nao leitores. Os nao leitores sao sobretudo os mais jovens (15-24
anos) e os mais velhos (mais de 55 anos) que se caracterizam por nao
comprarem jornais regularmente, preferindo no caso dos primeiros a leitura dos
jornais quando estes existem em casa e 0s segundos as publicacdes gratuitas
(Dica da Semana, Jornal da Regido, Metro e Destak, por ordem de
importancia). Os mais jovens diferenciam-se dos mais velhos pela questao do
acesso a Internet, mas mesmo na Internet a consulta de jornais on-line € muito
baixa e é apenas feita em situacdes especificas. Estes preferem ainda as
revistas juvenis (Ragazza, entre outras) e as revistas de informacgao, sendo a
mais referida a Viséo.

Nos perfis 3 e 4 encontram-se a maioria dos leitores regulares de jornais,
sendo que atendendo a diversidade de entrevistados se encontram também
varios jornais citados. O Publico, o Diario de Noticias e 0 Expresso sdo 0os mais
referidos em geral, e sobretudo pelos mais escolarizados, enquanto que 0s
menos escolarizados referem o Correio da Manha e os jornais desportivos.

Os jornais desportivos sdo associados aos principais clubes de futebol
portugueses recaindo a preferéncia dos entrevistados, pelo jornal que
consideram defender melhor o seu clube. Estes séo lidos por entrevistados de
todas as classes sociais, sexos e idades. A principal diferenca esta ao nivel da
combinacéo de leituras: enquanto que os homens menos escolarizados |éem
sobretudo apenas os desportivos, os mais escolarizados, homens e mulheres,
tem o habito regular de ler jornais generalistas e ocasionalmente Iéem jornais
desportivos.

e 54 Internet

O acesso a Internet é ditado sobretudo pelos recursos econdmicos,
sendo aliado também, em alguns casos, a falta de competéncias para a sua
utilizagéo. Assim, sdo os mais velhos® e, nos outros grupos, 0s com menos
recursos aqueles que ndo tém acesso a Internet.

Os que tem acesso usam a Internet de diferentes formas e com
diferentes objectivos. Os mais jovens sdo aqueles que ddo um uso mais
intenso da Internet combinando actividades de lazer (jogos, download de
musicas e filmes), com canais de conversacdo (Messenger sobretudo),
realizacdo de trabalhos escolares e consulta do correio electronico.

Nos perfis 3 e 4 a utilizacdo varia bastante consoante a profissdo, sendo
que esta é também uma das raz6es mais importantes para a aprendizagem e o
uso da Internet. E também nestes grupos que encontramos os individuos que

3 Nos mais velhos apenas um casal tem acesso em casa a Internet, mas esté a ainda a ter formagéo para poder
utilizar.
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utilizam a Internet para procurar informacao seja em sites portugueses como
estrangeiros, tendo desta forma uma opinido critica sobre as paginas dos
media portugueses. As paginas mais referenciadas sdo: o Publico online, a
TSF, o Diario Digital e o Expresso.

e 55 Telemodveis

Os teleméveis fazem parte do quotidiano da esmagadora maioria dos
entrevistados, a excepcdo de um caso. S80 0S usSOS que permitem encontrar
diferencas entre os grupos: os mais velhos sdo aqueles que fazem menor
utilizacéo do telemével — apenas chamadas a familiares — e 0s mais novos, 0s
que mais utilizam. Para o perfil 2(15-24 anos) o telemével € um objecto
indispensavel, sendo referido em alguns casos como 0 mais importante na sua
vida quotidiana, combinando as chamadas, com SMS, fotografias, videos,
ligacdo a Internet e o bluetooth. Os aparelhos mais sofisticados de Ultima
geracdo sdo os mais ambicionados, ndo apenas pelas suas potencialidades,
mas também por uma questdo de estilo e afirmacdo pessoal, apenas
contrariado pelos menores recursos econdmicos de alguns.

Nos perfis 3 e 4, os aparelhos de Ultima geracédo sao desvalorizados por
implicarem, segundo eles, um apelo ao consumo de necessidades que néo sao
importantes. Para estes, o importante € estar comunicavel seja em situacdes
profissionais como pessoais. E também no seio do perfil 4 (35-54 anos) que se
sente uma opinido mais negativa face aos telemoéveis, tanto porque podem
significar em certas situacdes uma perda de privacidade, como porque s&o
aqueles que sao pressionados pelos filhos adolescentes a comprarem o0s
modelos de ultima geracéao.

e 5.6. Memoéria mediatica

As memorias mediaticas relatadas surgem associadas a fases da vida
distintas, concentrando-se, sobretudo, na infancia e juventude de cada um dos
entrevistados. O detalhe e importancia dessas memaorias surgem associadas a
momentos especiais (namoro, faculdade, nascimento dos filhos, divorcio, etc.),
0 que ndo acontece apenas para 0 grupo dos mais novos, para 0S quais as
memorias se referem a um passado ainda muito recente.
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e 5.7. Socializagédo para os media

A socializacdo para os media revelou-se nas entrevistas como um factor
importante nas praticas de consumo dos entrevistados. E tranversal aos varios
grupos a importancia da familia na socializacdo para os media, ainda que nas
geracdes mais novas a escola desempenhe também um papel importante.

As experiéncias de socializacdo variam entre 0s grupos etarios, sendo
que pela disparidade de idades encontramos na amostra pessoas que eram
criancas aquando do surgimento da televisdo, outras para quem a televisdo sé
surgiu na idade adulta e no extremo oposto, individuos que tiveram o primeiro
contacto com os telemoveis e a Internet na infancia/adolescéncia.

Logo cada meio exerceu fascinios diferentes consoante o grupo de
entrevistados. Para o perfil 1 (mais de 55 anos) a radio é o meio por exceléncia
das memoarias mais antigas e de socializacdo mais precoce, de notar também
gue 0s jornais a época chegavam apenas a uma minoria da populacéao.

No perfil 4 (35-54 anos) € a televisdo a par com a radio, sendo que 0s
mais velhos do grupo cresceram no periodo correspondente as primeiras
emissdes da televisdo em Portugal.

O perfil 3 (25-34 anos) cresceu ja numa época em que a televisdo emitia
em dois canais de forma regular, sendo esta a principal referéncia, conjugada
também com a introducdo doméstica dos computadores pessoais e dos jogos
de computador (o célebre SPECTRUM).

Os individuos do perfil 2 (15-24 anos) nasceram ja num ambiente
fortemente mediatico, tendo como memorias de infancia os quatro canais
generalistas e uma familiarizagdo com as novas tecnologias (PC, jogos de
computador, playstation, Internet) e ainda na infancia/adolescéncia com os
telemoveis. A paraferndlia de meios tecnoldgicos a sua disposicdo parece ser
um factor explicativo da falta de interesse que demonstram, na maioria dos
casos, pela radio.

Quanto aos jornais, a socializagéo foi feita em todos os grupos, numa
idade mais tardia, adolescéncia/inicio da idade adulta, o que pode ser
explicado pelos temas e formas de tratamento das noticias, com excep¢éo dos
jornais de banda desenhada e de musica consumidos numa fase mais precoce.

e 5.8. Participacdo nos media

A participacdo € pouco comum entre o conjunto dos entrevistados, os
gue referem ja ter participado fizeram-no de forma pontual e de vérias formas:
a. Aparecer num programa de TV ou radio
b. Ligar para um concurso para receber um prémio (0s mais jovens),
sobretudo cd’s e jogos de computador
c. Escrever uma carta para um jornal ou revista
Apesar dos fracos niveis de participacdo consideram que devia haver
mais espaco e que esta € importante. Na realidade esbarram com formas de
participacdo pouco interessantes (insultos, queixas, argumentos pouco
estruturados) e com atrasos nas respostas ou mesmo ndo respostas as suas
solicitacoes.

28



A participacdo parece ser levada mais em conta em contextos
especificos de trabalho com recurso a Internet (newsgroups).

Podemos concluir que a participacdo nos media se faz em dois ambitos
distintos, o contacto imediato, via telefone, e-mail ou SMS, e um contacto que
exige mais disponibilidade de tempo e que requere a convocacao de varias
competéncias (reflectir sobre um assunto, escrever e enviar). Este Ultimo caso
foi apenas experienciado por dois dos entrevistados que escreveram cartas a
jornalistas de 6rgéos de informacéo.

De referir ainda que no grupo dos mais velhos (mais de 55 anos) nao
existem experiéncias de participacdo actuais. Os factores que os entrevistados
referenciam séo: a falta de interesse, de motivacdo e a dificuldade em usar
novas tecnologias. Ap0s a analise podemos também avancar com um outro
factor, o afastamento e em alguns casos o isolamento face a realidade social,
associada a uma ideia que a idade é um impedimento a participacdo activa nas
varias esferas da sociedade e que a maioria dos problemas, por um lado, ndo
lhes diz respeito, pois a sua contribuicdo ja ndo € valida e, por outro, as suas
opinides nédo irdo alterar nada. Assim, € muitas vezes dito, que Sd0 0S seus
filhos e netos aqueles que se interessam e que devem aprender a utilizar e
participar.

29



6. Conclusao

O presente estudo sobre publicos e as suas dietas mediaticas vem
reforcar os resultados de varios estudos internacionais que apontam para a
posse e 0 uso dos varios capitais — escolares, culturais, econémicos e
simbolicos — como um factor chave na explicacdo dos gostos e das praticas
individuais.

Sendo um estudo que segue a esteira de outros, a sua novidade resulta
de ser um trabalho que nos informa sobre a realidade portuguesa
contemporéanea numa perspectiva de rede em que os varios media surgem
associados. Assim, ao contrario de outros trabalhos, este ndo da primazia a um
meio de comunicacao social em especial, procurando sim analisar as praticas
de consumo mediatico e como elas se desenrolam no quotidiano das pessoas.

A procura do quotidiano, através de “apanhados” * da vida dos
entrevistados permitiu uma analise mais rica que muitas vezes ultrapassou a
esfera do consumo dos media para entrar em outros campos como a politica, a
economia, o trabalho, etc.

Para além dos dados sobre a realidade portuguesa e as dietas e
matrizes de media dos portugueses que este trabalho discute, o seu principal
contributo sera, porventura, o de abrir discussdo para a necessidade de
analisar os consumos de media numa perspectiva de rede, pois essa € a forma
como, hoje em dia, tanto as pessoas como 0s grupos econdémicos lidam com o
universo dos media. A nossa €época € caracterizada pela multiplicidade,
multitasking e fruicdo de mdultiplos media, se ndo em simultaneo, pelo menos
de forma agregada no nosso dia a dia. O desafio de percepcionar o
desaparecimento, ou ndo, da comunicacdo de massa e a sua substituicdo pela
comunicacdo em rede € a pergunta que fica para ser discutida por publicos,
profissionais e académicos.

* Snapshots como Georg Simmel os denomina.
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