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Resumo

O presente estudo, esta enquadrado na tematica da Televisdo na era Digital, e
0 tema, Servico Pablico de Televisdo na Plataforma Internet, que reflecte uma das
questdes mais relevantes da discussdo no panorama europeu do futuro do sector
audiovisual publico. O objectivo do estudo é compreender de que modo se pode
atingir uma qualidade elevada da prestacdo do Servico Pdblico de Media na
plataforma Internet.

Inicialmente, através de pesquisa bibliografica, foi possivel analisar e
determinar um quadro teérico que permitiu uma reflexdo mais aprofundada sobre
qual o modelo mais adequado para o Servico Publico de Televisdo na Plataforma
Internet. Foram realizadas entrevistas aos responsaveis das areas da plataforma
Internet das operadoras de televisdo nacionais, posteriormente analisados os sites da
BBC, France Télévisions, TVE, RTP, SIC e TVI. A andlise dos sites, para além de
ajudar a construir ferramentas para a constru¢cdo de modelos para a elaboracdo do
questionario ajudou a construcdo de um questionario a aplicar aos alunos da Escola
Superior de Comunicacdo Social (ESCS) e do Instituto Superior de Engenharia de
Lisboa (ISEL) do Instituto Politécnico de Lisboa.

O crescimento de consumo de video na Internet, as novas tendéncias na
escolha e a colaboracdo dos utilizadores/produtores ao criar e compartilhar interesses
e conteudos multimédia, leva-nos a considerar que a evolucdo natural do Servico
Publico de Televisdo sera transformar-se em Servico Puablico de Media,
reestruturado, com capacidade de resposta a producdo e distribuicdo de conteddo
digital e interactivo, envolvendo a participacdo do publico, e identificando deste
modo um modelo e estratégia para os sites televisivos na plataforma Internet, que
permita uma logica de desenvolvimento interactiva e participativa do “publico”, que

¢ cada vez mais interventivo.



Abstract

The present study is framed in the thematic of Television in the Digital Era,
and the theme, Public Service of Television in the platform Internet, which reflects
one of the questions more relevant of the discussion in the European future of the
public audiovisual sector. The objective of the study is understand in which way we
can reach an high quality in the provision of Public Service of Media in Internet’s
platform.

Initially, through bibliographic research, it was possible to analyze and
establish a theoretical framework that has allowed a deeper reflection on what the
most appropriate model for the Public Service Television in the Internet Platform.
Interviews were conducted to the leaders of the areas in the Internet platform of
national television operating stations, subsequently analyzed the websites of the
BBC, France Televisions, TVE, RTP, SIC and TVI. The analysis of sites, in addition
to help build tools to create models for the preparation of the questionnaire helped
me to construct an enquiry to be applied to students of the School of Communication
and Media Studies and the Superior Engineering Institute of Lisbon of the
Polytechnic Institute of Lisbon.

The growth of video consumption on Internet, new tendencies in choice and
the collaboration of users/producers creating and sharing interests and multimedia
contents, make us conclude that the natural evolution of Public Service Television
will be transformed in Public Service Media, restructuring, with the capability of
answering to the production and distribution of digital and interactive contents,
involving the public participation identifying this way a model and a strategy to the
television sites on Internet platform, which allows a logic development interactive

and participative of the “public”, who is more and more interventive.
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Introducéo

“A Internet ¢ um novo veiculo para os jornais, radio e televisdo encontrarem
novas formas de chegar ao seu publico ou construir novos publicos” (Cardoso,
2006).

A televisdo € um meio de comunicacdo muito poderoso, comegou por mudar
a forma de conviver das populacbes, ao juntar familias em casa para assistir ao
espectaculo no pequeno ecrd. Modificou os serdes, as formas de divertimento, criou
um sentimento de proximidade com os assuntos mediatizados.

A televisdo, que em 1992 ainda era monopdlio do Estado, em Portugal
(Cadima, 1995), tem sofrido alteracdes com as novas tecnologias, passando 0s
conteddos a estarem fragmentados, fruto da acentuada multiplicidade de canais.

Da economia industrial transitou-se para uma economia da informacao e da
cultura, consequéncia da evolugdo tecnoldgica a partir do aparecimento dos
computadores, da Internet, da chegada dos servicos digitais de televisdo e novos
meios de comunicacdo (Braumann, 2000), pelo que cada vez mais se acentua a
necessidade da televisdo publica ser disponibilizada em todas os sistemas de
distribuicdo de radio, televisdo, novos media e plataformas de Internet, alcancando
assim as geracdes mais jovens (Jakubowicz, 2006).

Também para losifidis (2007) a televisdo publica deve estar presente em
todas as plataformas de distribuicdo, garantindo os conteudos digitais a todos os
cidaddos, cumprindo o principio da universalidade. Este principio somente podera
ser alcancado através da oferta do servico em sinal aberto e gratuito, dado que se 0s
novos servicos ou plataformas forem financiados por subscricdo sé quem podera
pagar por eles tera acesso ao servico, sacrificando assim o principio da
universalidade.

Com o desenvolvimento tecnologico a televisdo sera um meio integralmente
digital desde a producdo a recepc¢do, a difusdo de contelidos televisivos através da
Internet aumenta também devido a maior capacidade da rede, e permite assim a
difusdo do sinal de televisdo em directo da emissdo de um canal, em difusdo
posterior, em difusdo de fragmentos de programas (Carvalho, 2009).

Na Uni&o Europeia a maioria dos grupos audiovisuais sentiram necessidade

de desenvolver os seus sites, oferecer novos servigos interactivos, contribuindo esta



plataforma com uma componente essencial para a sua estratégia de media (IMCA,
2008).

Segundo a World Stats (2010), a Unido Europeia de acordo com os dados
disponiveis em 30 de Junho de 2010, teve um incremento do numero de utilizadores
na Internet no periodo de 2000-2010, de 391%, passando de 86 milhGes de
utilizadores em 2000 para 337 milhdes em 2010. A taxa de penetracdo nos lares
subiu de 22,9% em 2000 para 67,6% em 2010.

No caso portugués, em 2010, 60% dos agregados domeésticos tém acesso a
computador em casa, 54% dispGem de ligacdo a Internet e 50% tém acesso a banda
larga, num universo de individuos entre os 16 e 74 anos. Considerando os Individuos
entre 10 e 15 anos que utilizam Internet, por actividades realizadas: 96,8% procura
informacdo para trabalhos escolares, 86,2% coloca mensagens em chats, blogs,
newsgroups, féruns de discussdao online ou mensagens escritas em tempo real.
Relativamente a actividades relacionadas com a obtencdo e partilha de conteudo
audiovisual, 79,2% joga ou faz download de jogos, imagens, filmes ou musica e
46,7% ouve radio ou vé televisdo (INE, 2010).

O presente estudo, esta enquadrado na tematica da Televisdo na era Digital, e
0 desenvolvimento do Servico Publico de Televisdo na Plataforma Internet, que
reflecte uma das questdes mais relevantes da discussdo no panorama europeu do
futuro do sector audiovisual publico.

Neste contexto partiu-se para esta investigacao exploratéria com o objectivo
de compreender de que modo se pode atingir uma qualidade elevada da prestagéo do
Servico Publico de Media na plataforma Internet, em Portugal, compreender de que
modo se pode chegar a um nivel de audiéncias com qualidade na sua prestacdo e
compreender que modelo € o mais adequado para a qualidade e sucesso do seu
Servicgo.

A audiéncia na plataforma Internet foi a principal variavel em equacdo para
analisar o sucesso, onde tentei estudar a sua interac¢do com o publico, discutindo as
suas motivagoes e necessidades. A plataforma Internet foi a segunda variavel; tendo
estudado os sites televisivos da BBC, France Télévisions, RTVE, RTP, SIC e TVI,
0s contetdos e as suas funcionalidades. Num terceiro nivel o modelo; onde procurei
estudar o papel do SPT com as suas obrigac¢des e missdo, o tipo de modelo de oferta
de conteddos na Internet, as suas caracteristicas dominantes e géneros inquirindo

também os responsaveis dos canais sobre as suas motivacoes e dificuldades.



Estas trés variaveis fazem parte do modelo de andlise que pretendi aplicar a
situacdo portuguesa, permitindo-me aproximar da pergunta de partida: Qual o
modelo mais adequado para o SPT na plataforma Internet?

Inicialmente procedi a pesquisa bibliografica com elementos de anélise, de
interpretacdo e abordagens diversificadas, que permitiu uma aproximacdo de
conhecimentos que estdo relacionados com a pergunta de partida (Quivy e
Campenhoudt, 1995).

Os objectos de analise foram os responsaveis dos canais televisivos das areas
da plataforma Internet em Portugal, os sites da BBC, France Télévisions, TVE, RTP,
SIC e TVI; os alunos da Escola Superior de Comunicacdo Social (ESCS) e do
Instituto Superior de Engenharia de Lisboa (ISEL) do Instituto Politécnico de Lisboa.

Os responsaveis dos canais televisivos das areas da plataforma Internet em
Portugal deram um contributo muito relevante para a andlise de aspectos
fundamentais e alargaram e corrigiram o campo da investigagdo da pesquisa
bibliogréafica.

O site da BBC é considerado como site de referéncia do SPT na Europa, e
tem o maior nimero de consultas a nivel europeu (EBU, 2007). Deste modo o site da
BBC teve grande relevancia para a investigacdo, tal como os sites dos servigos
publicos franceses e espanhdis, que se caracterizam por estarem mais proximos
cultural e geograficamente do caso portugués. Os sites dos canais privados
portugueses para perceber as diferencas de modelo e as estratégias comunicativas no
contexto nacional.

Os estudos estatisticos, nomeadamente do INE, apontam para que 0S
individuos do escaldo etario 16-24 (INE, 2010), sdo dos principais utilizadores de
Internet, pelo que escolhi como amostra do inquérito um conjunto de estudantes da
ESCS e do ISEL, vindos de areas cientificas diversificadas, de forma a poder obter
dados e informacao relevante sobre as tendéncias e perspectivas para a construgédo de
um modelo de comunicagéo na plataforma Internet.

A estrutura deste estudo esta organizada inicialmente com o enquadramento
teorico no capitulo I. A metodologia insere-se no capitulo 11, onde é descrito o0 ponto
de partida e objectos de andlise, instrumentos de analise, procedimentos e
planeamento da investigacdo e analise de dados. No capitulo 111 estdo colocados 0s
resultados obtidos na investigagdo, relativamente & andlise dos sites de televisao e ao

inquérito aplicado aos estudantes universitarios da Escola Superior de Comunicagao



Social e do Instituto Superior de Engenharia de Lisboa. Por fim o capitulo IV
apresenta as interpretagdes e conclusdes do resultado do estudo.



CAPITULO I — Do Monopdlio a Era Digital

1. Os primeiros tempos

As trés principais descobertas necessarias a invengdo da televisdo foram
concretizadas no século XIX: o Irlandés Christian May contribuiu com o efeito
fotoeléctrico descoberto em 1873, Paul Nipkow contribuiu com a possibilidade de se
transmitir imagens em movimento em 1884, Heinrich Hertz produziu as primeiras
ondas hertzianas capazes de transmitir, sem fio em 1887 (Cadima, 1995; Carvalho,
2009).

Com base nestas trés invengdes Marconi realiza os primeiros ensaios das
primeiras transmissdes de sinais através de ondas electromagnéticas em 1885
(Cadima, 1995).

A primeira experiéncia publica de televisdo foi promovida por John Baird,
um escocés, num armazem em Londres, o Selfridge, em 1925 para algumas dezenas
de espectadores, ndo sendo porém considerado o inventor da televisdo devido as
inimeras descobertas realizadas, tendo sido ainda reclamadas as primeiras
transmissdes pela Alemanha, Franca, Inglaterra e Estados Unidos (Carvalho, 2009).

O inicio da televisdo, depois das fases experimentais, da-se depois da
primeira Guerra Mundial e nos anos 30 do século XX, com emissdes regulares em
Inglaterra, Franca, Alemanha e EUA, sendo praticadas emissfes experimentais pela
Itdlia e Unido Soviética. Os Jogos Olimpicos de Berlim em 1936, foram o grande
momento de transmissdo televisiva, em directo para as principais cidades alemas e
atingindo uma audiéncia de cerca de 150 mil espectadores (Cadima, 1995).

Com o inicio da Il Guerra Mundial, houve uma interrupcdo das emissbes
entre 1939 e 1945. E de salientar que os Alemaes foram os Gltimos a interromper as
emissdes fazendo uso destas para a estratégia propagandistica, o que sO viria a
ocorrer nos finais de 1943 com a destrui¢do dos emissores de Witzeleben (Ibid.).

A programacdo antes da guerra ja era de algum modo diversificada, com
emissdes e conteludos que variavam entre cangles, rabulas teatrais, desenhos
animados, actualidades, reportagens, etc., representando 24 horas semanais em

Londres, 15 em Paris, 35 na Alemanha, prevendo que depois da Il Guerra Mundial



mesmo partindo do zero, a televisdo rapidamente retomaria a dindmica abandonada
(Ibid.).

Os avancos tecnologicos foram surgindo nomeadamente a definicdo de
imagem com a normalizacdo de 525 linhas para os Estados Unidos e 625 para a
maior parte da Europa.

Em 1953, nos Estados Unidos surge a televisdo a cores, e em 1955 as mais de
100 estacOes, ja cobrem quase, a totalidade do territério (Coelho, 2005).

Na Europa tudo decorria mais lentamente e s6 em 1954 ¢é autorizada uma
segunda rede, comercial, a ITA (Independent Television Authority) que adoptou por
uma programacao mais a férmula popular Americana, ao contrario da BBC (British
Broadcasting Corporation), estacdo publica, que tinha inaugurado as suas emissdes
regulares em 1936. A BBC geria uma programacdo extremamente sébria, desde a
informacdo, aos dramas inspirados nas grandes obras literarias europeias até as
grandes reportagens reais, desporto; por seu lado a ITA apostou em jogos, concursos,
variedades, informacdo muito viva com grande componente regional (Céadima,
1995).

No inicio da década de 50 o Japdo, Brasil e China tém os seus canais de
televisdo, enquanto a China e a India s6 o conseguem no final da década (lbid.). Em
toda a Europa surgem 0s primeiros canais de televisdo nacionais, tendo comecado
também a historia da televisdo em Portugal.

Em Portugal, a televisdo surge com a primeira emissdo experimental, a 4 de
Setembro de 1956 na Feira Popular em Lisboa. Depois de cerca de quatro anos de
trabalho, realizado pelo Gabinete de Estudos de Televisdo criado em 1953, com o
objectivo de elaborar os primeiros projectos para a instalacdo da televisdo em
Portugal. Na primeira fase experimental até ao final de Setembro, decorreram 24
emissdes com cerca de 50 horas de emissdo. Retomadas as emissdes experimentais a
3 de Dezembro, ja nos estadios do Lumiar, as emissdes regulares arrancaram a 7 de
Marco de 1957, 30 anos depois das emissdes regulares em Londres (Cadima, 1996).

Coelho (2005) afirma que a televisdo associou-se ao quotidiano de forma
natural, passando a fazer parte da vida doméstica e tornou-se num meio domestico e
simultaneamente familiar.

A televiséo passou a ser o meio de comunica¢do mais influente em Portugal
(Carvalho, 2009).



1.1 As grandes fases da televiséo

Dois grandes modelos de televisdo séo desenvolvidos: um modelo americano
centrado numa televisdo comercial privada, antes ainda do aparecimento dos canais
publicos, e financiada através da publicidade; e um modelo europeu centrado na
televisdo publica com iniciativa do Estado, funcionando como monopdlio até aos
anos 80, que foi evoluindo na maioria dos paises para obter parte do seu
financiamento também atraves da publicidade. A televisdo publica constituia na
Europa a Unica fonte de informacéo e entretenimento (losifidis, 2007).

Na primeira fase como consequéncia do monopélio de televisdo publica na
Europa, o Estado chega a ver na televisdao uma forma de fazer propaganda politica. A
raridade e escassez do espectro electromagnético é a razdo, para que a televisdo
absorva uma grande parte das frequéncias UHF e VHF.

As grandes caracteristicas da televisdo de Servico Publico na Europa séo
basicamente: cobertura universal, gratuita, generalista, com pretensdes de um
desenvolvimento de programacdo pluralista, com elevadas normas éticas de
qualidade, com imparcialidade por parte da informacdo; com obrigagcdes de
desenvolvimento de caracter social e cultural. O financiamento é feito através de uma
taxa, pagamentos directos do Estado e/ou da publicidade.

Uma segunda fase, abandonado o modelo do monopdlio televisivo na Europa
foi a abertura da televisdo a canais privados e, com eles, a concorréncia, alterando-se
significativamente o papel do Estado, sendo este mais liberal. A informagéo deixou
de ser claramente influenciada pelo Estado, os produtos americanos comecam a
invadir a Europa, verificando-se alteracbes ao modelo de televisdo e abrindo mais
espaco para a publicidade. As diferencas nos modelos comecaram a ser mais
significativas, sendo um mais concorrencial com os privados, os casos de Italia,
Franga, Espanha e outro mais civilizado, Gra-Bretanha e Alemanha, (Cadima, 1995).

A distingdo que cada modelo faz depende da qualidade que cada um atribui
ao seu publico: o publico como audiéncia para o modelo concorrencial, e em
cumprimento do servigo publico, o cidaddo vem em primeiro lugar, SO depois as
audiéncias para o modelo civilizado (lbid.).

Na regulacdo da televisdo hertziana, antes da entrada do cabo, existe uma
maior preocupacdo com o interesse publico, com obrigagdes especificas dos

operadores que utilizam um bem puablico que é o espectro radioeléctrico, limitado. A



programacédo sobretudo de a&mbito generalista; a publicidade financia os canais,
principalmente os privados; aparecem as “guerras” nas audiéncias das televisdes
publicas e privadas. O espectador é um espectador passivo face a programacédo que
Ihe é apresentada de forma linear.

As estratégias de televisdo sdo feitas com base de rentabilizacdo das
audiéncias, necessarias para aumentar a captacdo de investimento publicitario
(Martins, 2006).

Na terceira fase temos as plataformas por cabo e satélite, dando origem a
mais canais, principalmente privados, com conteudos temaéticos, contetdos
fragmentados ocasionando assim a multiplicacdo dos canais. O acesso as estas
plataformas sdo pagas, com assinaturas, tendo também assinaturas especificas para
canais com eventos especificos. Uma nova figura surge na medida em que o
distribuidor que agrega os canais e/ou contetdos é titular da rede de distribuicao.

Quarta fase, a televisdo digital terrestre, recentemente implementada em
Portugal. Ao dar a passagem do servico analdgico para o digital faz aumentar o
numero de canais, existindo um melhor aproveitamento na utilizacdo do espectro
radioeléctrico, maior diversidade nas redes de transmissao, melhoria na qualidade de
som e imagem, passando o formato televisivo de 4/3 para 16/9 e possibilitando a
evolucdo para o HD. Os contetdos irdo ficar cada vez mais segmentados devido a
existéncia de um maior numero de canais, tendo estes, caracteristicas cada vez mais
tematicas. Existirdo melhorias no facto em que o acesso a pirataria ser4d mais
condicionado e controlado e sera generalizado o sistema de pagamento VOD (video
on-demand) — em que o espectador pode ver o que quer, quando quiser, e NVOD
(near video on-demand) — em que o espectador pode ver uma programacao pré
estabelecida que repete os conteddos em intervalos regulares, de diferentes canais
(Balle, 2007). O espectador deixa de ser um espectador passivo para ser um
espectador activo e autonomo em relacdo aos horarios de programacao, podendo ver
0 que quer e as horas que quer.

A publicidade tende a diminuir a sua importancia face ao modelo que
actualmente conhecemos passando a ser cada vez mais utilizada a colocacdo do
produto (produt placement), ou seja a insercdo de publicidade no interior dos
programas, Vvisto que cada vez mais poderemos ter opgao de excluséo da publicidade

na nossa programagao. A insercdo de publicidade no interior dos programas, leva a



que ndo se verifique no intervalo dos programas, a mudancas de canal, o denominado
zapping (Elliot, 1992).

E assim possivel oferecer novos servicos interactivos, facilitando o seu acesso
através do EPG (Electronic Program Guide). Com este servico o utilizador tem
acesso a uma grelha detalhada da programacdo, que permite escolher e pesquisar
programas, podendo através de PVR (Personal Video Recorder) fazer a gravagao dos
seus programas audiovisuais, permitindo a sua visualizacdo e ordenacdo posterior
(Balle, 2007).

Poderemos aceder a servigos da Sociedade de Informagdo como a Internet, e-
mail, e-shoping e e-banking, etc.

A televisdo nos telemoveis e a televisdo movel pessoal passara a fazer parte

do quotidiano com a mobilidade que a televisdo digital terrestre ird proporcionar.

1.2 A transicdo para o digital

Em menos de duas décadas, a imprensa escrita, radio, televisdo, multimédia,
jogos e cinema tém a migracdo do analdgico para o digital efectuada quase na sua
totalidade para plataformas tecnolégicas digitais (Looms, 2006).

Arons de Carvalho (2009) afirma que de acordo com o desenvolvimento
tecnoldgico a televisdo sera um meio integralmente digital desde a producdo a
recepcdo. Mas as mudancas tecnoldgicas no mercado europeu de televisdo e dos
media tem evolucdes diferentes conforme os paises, e em alguns Estados do leste
europeu o digital ainda ndo chegou.

Estando o desenvolvimento da televisdo associado a diversidade da oferta e
ao crescimento da televisdo por satélite, o cabo na Europa cresce com a criagcdo de
infra-estruturas e na difusdo de canais no final dos anos 80. O cabo ndo tem fraca
expressdo em paises pequenos como a Bélgica, Holanda e Suica, e no final dos anos
80 a Alemanha chega rapidamente aos sete milhdes de lares com recepc¢édo por cabo
(Cadima, 1995).

A penetracdo do cabo, satélite, o fim do monopdlio dos canais publicos
generalistas, difundidos por uma rede analdgica hertziana, a evolucdo tecnologica,
deu a televisdo uma nova realidade social e cultural nos paises mais desenvolvidos,

sobretudo no continente europeu.
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No inicio dos anos 90 surgem em Portugal os canais privados, dando fim ao
monopdlio que existia desde o dia 7 de Marco de 1957 da Radiotelevisdo Portuguesa.
A SIC (Sociedade Independente de Comunicacgdo) iniciou as suas emissdes regulares
no dia 6 de Outubro de 1992 e a TVI (Televisdo Independente) no dia 20 Fevereiro
de 1993 (Cédima, 1995).

A Televisdo publica em Portugal, com a entrada dos operadores privados,
ganha concorréncia ao nivel das: audiéncias, receitas publicitarias, profissionais de
televiséo e formatos televisivos.

A entrada dos canais por cabo em Portugal fruto da liberalizagdo aberta com a
Lei da Televisdo, em 1990, surge em 1993 com a Cabo TVPortugal que permitiu a
entrada de novos canais estrangeiros, tanto generalistas como tematicos (Cadima,
1995). As emissOes via satélite proporcionam também a diversidade da oferta de
canais e servicos, alguns dos quais sujeitos a pagamento.

Os media tém sofrido alteracbes com as novas tecnologias, passando 0s
conteddos a estarem fragmentados, fruto da acentuada multiplicidade de canais. A
economia industrial transita para uma economia da informacdo e da cultura,
consequéncia da evolucdo tecnoldgica desde o aparecimento dos computadores, da
Internet, da chegada dos servigos digitais de televisdo e comunicagdes (Braumann,
2000).

As inovacdes tecnologicas permitem que a televisdo na Europa passe a ser
transmitida através de diversos meios, como o cabo, satélite, rede hertziana digital
terrestre, disponibilizando com isso uma grande variedade de novos servigos. A
televisdo pode ser recebida em diversos suportes que vao desde o tradicional
televisor até ao telefone movel (Carvalho, 2009).

Em 1980 na Europa existiam 36 canais de televisdo publicos e apenas 5
privados. Em contrapartida em 1997 apenas a Austria, Irlanda e Suica tinham
exclusivamente canais publicos de televisdo e no resto da Europa existiam mais
canais privados que publicos (Looms, 2006).

Na Europa, no final de 2003, existiam 1100 canais televisivos, tendo havido
um incremento de cerca de dez vezes, desde 1990, quando apenas existiam 103
canais (Isofidis, 2007).

A mudanca actual condiciona fortemente a evolugdo do quadro televisivo
(Carvalho, 2009):
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uma evolucdo técnica, ao permitir na transicdo do analogico para o digital
como na revolucdo informatica, uma grande diversidade tanto nos meios de

producdo, distribuicdo difusdo, recepcdo e nas tecnologias inerentes;

uma evolucdo de mercado, fruto da evolucdo tecnoldgica que permitiu o
aumento da difusdo face a difusdo tradicional, reflectindo o aumento
crescente de novos operadores, na sua internacionalizacdo, depois da

primeira vaga dos anos 80 e 90;

uma evolucdo da legislacdo, pela transicdo da era de pouca oferta para a
situacdo de abundancia, pelo envolvimento da Unido Europeia e organismos

internacionais da area das comunicacdes na regulacdo dos media;

uma evolucdo do comportamento dos consumidores, devido a crescente

individualizacéo por parte da relagéo dos cidaddos com os media.
A televisdo na era digital esta associada ao desenvolvimento de formas
alternativas as de transmissdo hertziana terrestre analOgica, quer via por cabo,
satélite, televisdo digital terrestre, IPTV, como as atitudes dos consumidores face aos
novos servigos utilizados pelos media. Sem grandes problemas com a transi¢do nas
plataformas cabo e satélite e com algumas dificuldades na televisdo digital terrestre
nomeadamente: o investimento a fazer nas redes de distribuicdo, nas set-up-boxes, e
no suporte econémico do simulcast.

A conversdo do analdgico para o digital foi mais rapida para aqueles que
recebem televisdo por satélite do que os assinantes do cabo, havendo duas razdes
para a diferenca na transicdo: primeiro porque a maioria das plataformas por satélite
consideravam ser mais vantajoso distribuir descodificadores pelos assinantes, tal ndo
acontecia com o cabo pois a maioria dos seus assinantes subscrevia apenas o pacote
basico; segundo porque ndo existindo a relacdo entre o alcance da difusdo e o seu
custo, seria necessaria apenas a conversao digital do equipamento receptor, emissor e
processador do sinal de satélite (transpoder) para que as areas abrangidas pelo
satélite fossem cobertas, por outro lado a conversédo do analogico para o digital nas
redes de cabo evoluiu inicialmente nas zonas de maior densidade populacional sendo
realizada por fases (Carvalho, 2009).

Podemos verificar que em 2008, os paises com maior percentagem
relativamente a recepgéo de televisdo terrestre eram: Franca 48%, Reino Unido 50%,
Italia 63% e Espanha 65%. Verifica-se que estes paises que tém maior percentagem
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na recepgdo terrestre tém valores mais baixos no satélite e no cabo. Relativamente a
recepcdo por cabo verifica-se que a Poldnia, Suécia, Alemanha, e Holanda tém
respectivamente 38%, 53%, 58%e74% e estes paises com maior presenca no cabo,
tém valores mais baixos no satélite e valores muito baixos na recepc¢do terrestre.
(Gréfico 1).

Grafico 1 — Modos de recepcéo de Televisao por lar ligados a casa, 2008
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Fonte: World Television Markets 2008, IDATE

Em Portugal, de acordo com os dados do Inquérito A Sociedade em Rede, em
Fevereiro de 2008 cerca de 59,5% da populacdo portuguesa vé televisdo através de
acesso analdgico terrestre, 37,6% através de cabo e 1,8% através de satélite (Grafico
2).

Entre as plataformas por cabo e satélite destaca-se a diferenca significativa
relativamente a percentagem entre o servico de cabo e o de satélite.

A penetracdo do cabo em Portugal tem vindo a crescer de forma significativa
nos ultimos anos. Em 10 anos esta plataforma de acesso televisivo cresceu quase
400%, passando de cerca de 383 milhares de subscricbes em 1997 para 1490
milhares em 2007 (Obercom, 2008)
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Grafico 2 - Plataformas de acesso a televisdo em casa
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Fonte: Sociedade em Rede, 2008

Base — Individuos que viram televisdo na Ultima semana (n=1027)

Comparando a evolucdo dos assinantes do servigo de televisdo por cabo e
satélite, entre os anos de 2000-2010 verificamos que 0 nimero de assinantes por
cabo tem tendéncia a estabilizar, havendo uma significativa expansao por parte do

acesso através do satélite (Gréafico 3).

Gréfico 3 — Total de assinantes digitais do servico de televisao por cabo e satélite em
Portugal, quarto trimestre de 2000 até ao segundo trimestre 2010
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Fonte: ANACOM, 2010
Portugal encontra-se num processo de transicdo com diversos servicos, a
permitirem o acesso a televisdo, baseados em ofertas triple e dual play, com 13,2%
dos inquiridos a afirmaram ter um pacote Televisdo e Internet, e 15% um pacote que

inclui Televisdo, Internet e telefone fixo (Obercom, 2008).
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Com a televiséo digital terrestre, actualmente presente na quase totalidade do
panorama Europeu, esta plataforma apresenta-se como uma das grandes mudancas
no sector, depois da passagem das emissdes a preto e branco para a cor.

Esta tecnologia de difusdo hertziana terrestre tem vindo a substituir a actual
distribuicdo analdgica, para digital. A difuséo é feita de forma digital e os sinais
transmitidos podem ser recebidos através de uma caixa (Set-Up-Box) que
descodifica o sinal para os actuais televisores analdgicos, ou através de televisores
com receptores incorporados digitais.

A norma DVB (Digital Video Broadcasting) é a norma de difusdo para os
paises Europeus (Digitag, 2009b), e a televisdo digital terrestre é difundida por via
hertziana terrestre (DVB-T), cabo (DVB-C), e satélite (DVB-S), sendo estes 0s
principais suportes de difusdo (DVB, 2010). Com a possibilidade de incremento na
televisdo digital terrestre standard, uma segunda geracdo com o (DVB-T2) resultara
num incremento de pelo menos 30% em condic¢des equivalentes de recep¢do com as
antenas existentes (Digitag, 2009a). Também o (DVB-S2) permitird uma melhor
performance na transmissdo, com 30% de ganho relativamente ao (DVB-S)
utilizando normas de compresséo MPEG4 (Morello e Mignone, 2005).

Com a tecnologia digital na transmissédo do sinal terrestre, a utilizagdo do
espectro radioeléctrico vai ser optimizado, sendo aproveitado para utilizacdo de
outros servigos de comunicacao electronicas, para 0 aumento do numero de canais,
aumento de qualidade de canais em alta definicdo, introducdo de novas
funcionalidades a nivel de mobilidade e interactividade (CIH, 2005).

O (DVB-H) ¢é uma tecnologia que vai permitir a radiodifusao de televisao nas
redes moveis, como a recepcdo em veiculos em movimento e dispositivos moveis
(Digitag, 2007), permitindo assim a convergéncia entre a radiodifusdo e as redes
moveis, estando previsto a sua implementacao depois do switch-off. O switch-off, ou
o fim do simulcast (transmissao simultanea analdgica e digital) € 0 momento em que
deixara de haver tecnologia de difusdo hertziana analdgica, prevista para os membros
da Unido Europeia para o ano de 2012 (Digitag, 2008).

A conversdo do sinal analogico em digital, envolve uma transformacéo que
ndo sera apenas técnica, dard uma revolucdo emergente na sociedade de informacéo e
na comunicacao, que tera envolvimento global perante a sociedade.

O digital impulsionard todos os concorrentes de comunicacdo, operadores

publicos e privados, a criagdo de novos conteudos atractivos com criagdo e
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diversidade de servicos, encorajamento aos produtores independentes e ao
aparecimento de novos produtores na criacdo de novos contetdos, desenvolvimento
do multimédia através da convergéncia entre audiovisual, informatica e
telecomunicacdes, dando assim mais e melhores servicos ao espectador.

A maioria dos paises na Europa ja langou a televisao digital terrestre, estando
ainda alguns em fase de testes de projectos, tendo escolhido a norma DVB-T como

» ‘.‘ '
&

N

standard (Figura 1).

T

Il Paises que langaram Digital Terrestre
Paises que adoptaram norma DVB-T; maioria em fase de projectos

Figura 1 — Mapa Europeu DVB-T
Fonte: Digitag

A Suécia, Espanha, Finléndia, Suica, Alemanha, Bélgica, Holanda,
Dinamarca, Estdnia, Noruega e Letdnia, sdo 0s paises europeus que ja acabaram com
a emissao analdgica, a maioria tem ainda emissdo em simulcast (Tabela 1).

Em Portugal a televisdo digital terrestre depois da licenca concedida a PTDP
(Plataforma de Televisdo Digital Portuguesa, SA) em 2001, revogada posteriormente
em 2003, teve um novo concurso em 2008 (Carvalho, 2009), ganho pela PT
(Portugal Telecom) para o lancamento do servi¢co gratuito e pago. Em jogo
encontrava-se a AirPlus, empresa Sueca, para 0 servico pago, que solicitou a
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ANACOM (Autoridade Nacional de Comunicacdo), um novo juri “isento e capaz”
(afirmacdes de Luiz Nazaré no dia 14 de Julho de 2008), para o concurso publico

para a plataforma de televisdo digital terrestre em Portugal (Diario Digital, 2008).

Tabela 1 — Anuncio das datas para o switch off analégico

. FORMATO DE
PAIS LANCAMENTO . SWITCH OFF
COMPRESSAO
Reino Unido 1998 MPEG-2 2012
Suécia 1999 MPEG-2 Completo
Espanha 2000/2005 MPEG-2 Completo
Finlandia 2001 MPEG-2 Completo
Suica 2001 MPEG-2 Completo
Alemanha 2002 MPEG-2 Completo
Bélgica (Flandres) 2002 MPEG-2 Completo
Holanda 2003 MPEG-2 Completo
Itdlia 2004 MPEG-2 2012
Franga 2005 MPEG-2/MPEG-4 AVC 2011
Republica Checa 2005 MPEG-2 2011
Dinamarca 2006 MPEG-2/MPEG-4 AVC Completo
Estonia 2006 MPEG-4 AVC Completo
Austria 2006 MPEG-2 2010
Eslovénia 2006 MPEG-4 AVC (TBC) 2011
Noruega 2007 MPEG-4 AVC Completo
Litudnia 2008 MPEG-4 AVC 2012
Hungria 2008 MPEG-4 AVC 2011
Ucrénia 2008 MPEG-4 AVC 2014
Leténia 2009 MPEG-4 AVC Completo
Portugal 2009 MPEG-4 AVC 2012
Croécia 2009 MPEG-2 2011
Polénia 2009 MPEG-4 AVC 2013
Eslovaquia 2009 MPEG-2 2012
Irlanda 2010 MPEG-4 AVC 2012

Fonte : Digitag, 2010.

Entretanto a empresa Sueca AirPlus viria a desistir da obtencéo da licenca, a
que se seguiria mais tarde, ja& depois da licenca atribuida para o servico pago, a
desisténcia do candidato vencedor do concurso, a PT.

O quinto canal, previsto em sinal aberto da TDT em Portugal, teve concurso
em Outubro de 2008, com dois concorrentes, a Zon e a Telencinco, que

apresentariam as suas candidaturas em Janeiro de 2009, para um canal generalista, de
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acesso livre e com vinte e quatro horas de emissdo (Carvalho, 2009), sujeitas a
apreciacdo e deliberacdo pela ERC (Entidade Reguladora para a Comunicagéo
Social), as Unicas candidaturas foram rejeitadas no dia 20 de Fevereiro, devido aos
projectos terem sido considerados com insuficiente qualidade.

Portugal apresentou algumas particularidades ao se apresentar na cauda da
Europa, com algum atraso na implementacdo do digital, depois do seu fracasso na
criagdo de um modelo de negdcio, dadas as limitagdes do mercado.

Para a difusdo dos canais na televisdo digital terrestre sdo usados 0s
multiplexers, que permitem agruparem os elementos referentes a diversas fontes de
informacdo, sobre um mesmo canal fisico, agrupando vérios servigos de programas
de televisdo difundindo numa determinada frequéncia.

Portugal ficaria com seis Multiplexers (A, B, C, D, E. F, G), caso a PT ndo
tivesse desistido da plataforma paga, mas na pratica apenas se utiliza actualmente o
Multiplexer A para canais free-to-air, com transmisséo dos canais gratuitos RTP,
RTP2, SIC e TVI; sendo os restantes Multiplexers para canais em plataforma paga
(Sousa e Denicoli, 2009).

O modelo presente de televiséo digital terrestre, desde 29 de Abril de 20009,
através do Multiplexer A, iniciou com cerca de 40% da populagdo portuguesa, com a
transmissdo dos canais gratuitos, Radio e Televisdo de Portugal (RTP), RTP2, SIC,
TVI, e RTP Acores e RTP Madeira para as regides autdbnomas (Anacom, 2009).

A televisdo digital terrestre em Portugal, e tendo em vista 0s custos
econdémicos do simulcast, tinha como principal medida, para facilitar a passagem, a
implementacdo inicial nas grandes areas urbanas como Lisboa e Porto (Braumann,
2002), actuando assim a penetracdo € mais rapida, visto que nas grandes areas
urbanas existe maior poder de compra e maior densidade populacional, informada na
questdo do digital terrestre.

Outros meios, como a Internet, véem permitir a difusdo de contetdos
audiovisuais e também de servigcos de programas televisivos, sendo esta, considerada
por muitos investigadores como um rede global de comunicacéo.

A Internet é o primeiro meio de comunicacdo global e interactivo, a escala
global, totalmente digital (Amaral, 2008).

A Internet é uma rede global de telecomunicacGes que liga redes de
computadores que se encontram espalhados pelo mundo, utilizando tecnologias que

nos permitem aceder a conteudos multimédia, documentos, e até mundos virtuais a
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partir de qualquer dispositivo digital (Marques, 2009). Havendo uma grande
variedade de servicos disponibilizados na Internet o mais conhecido e o que se
destaca ¢ a World Wide Web (Web): um subconjunto da Internet, em que a
informacdo é organizada utilizando hiperlinks. Permitindo aos utilizadores saltar
entre os diversos conteudos existentes quer sejam: texto, audio, video, outras paginas
ou outros enderecos Web (Amaral, 2008).

A Internet permitindo o acesso a diversos tipos de conteddos tornou-se
também numa nova plataforma de difusao de canais e formatos televisivos.

Devido ao rapido desenvolvimento tecnologico e pelo significativo
incremento de utilizadores nestes recentes anos, tornou-se entdo num meio desejado
para os agentes de producdo e difusao televisiva (Carvalho, 2009).

Os individuos que utilizam a Internet para a obtencao e partilha de conteddos
audiovisuais, ttm como actividade principal, segundo um estudo do INE de
Novembro de 2008, ouvir radio ou ver televisdo. Destes conteudos 7.6% ja efectuou
pagamentos para a obtencdo destes conteudos.

O consumo de televisdo através da plataforma Internet esta instalado ndo sé
em Portugal mas em todos os paises da Unido Europeia, sobretudo nos paises que
tém maior nimero de internautas.

A difusdo de conteudos televisivos através da Internet devido a evolucédo
tecnoldgica e também ao aumento da capacidade da rede; permitiu na Internet a
difusdo do sinal de televisdo em directo da emissdo de um canal, em difuséo
posterior, em difusdo de fragmentos de programas (Carvalho, 2009).

Com o Youtube comecaram a aparecer 0s primeiros videos de producéo
amadora tornando o utilizador em produtor e realizador de conteddos, sendo por
vezes também considerado jornalista. Alguns videos colocados na Internet com
noticias surpreendentes tém invadido regularmente os meios de comunicacao
televisivos, como por exemplo: imagens violentas entre uma aluna e uma professora,
disputando a posse de um telemovel numa sala de aula duma escola secundaria. Estas
imagens foram captadas por telemovel e colocadas no Youtube surgindo rapidamente
nos ecras televisivos dos canais portugueses.

No primeiro trimestre de 2010, quase trés milhdes de portugueses acederam
ao Youtube (68.4% do total de internautas nacionais), tendo visualizado mais de
trezentas milhGes de paginas, dedicadas mais de 6 milhdes de horas, contabilizando

uma média de duas horas dezanove minutos por utilizador (Marktest, 2010a).
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Wolton (1999) afirma que para compreender o sucesso das novas tecnologias,
existem trés conceitos fundamentais: autonomia, dominio e rapidez. Para este autor,
cada um pode agir sem intermediario, quando quiser, sem hierarquia, e efeito em
tempo real. Ndo sendo necessario esperar obtendo resultados imediatos, conferindo
um sentimento de liberdade absoluta e de poder que se manifesta na expresséo
“surfar na Net”.

Com a exponencial utilizacdo da Internet, os operadores televisivos ganharam
novos concorrentes, quer por os importantes grupos de media como a imprensa, a
radio, disponibilizarem os seus servicos na Internet, quer por disponibilizarem
também uma forte componente audiovisual, quer pela sua especificidade
disponibilizando contetidos a qualquer momento (Carvalho, 2009).

Os grupos audiovisuais em geral na Unido Europeia sentiram necessidade de
desenvolver os seus sites, oferecer novos servigos interactivos, contribuindo esta
plataforma com uma componente essencial para a sua estratégia de média (IMCA,
2008).

Outras plataformas digitais surgem com servigos de televisdo em dominios
digitais:

e a IPTV (Internet Protocol Television), tratando-se de um servi¢co conhecido
como televisdo por ADSL (Asymmetrical Digital Subscriber Line) € um
servico através de banda larga e baseado em protocolo IP (Internet Protocol).
O servigo de IPTV é um servico que normalmente é fornecido atraves de
ofertas trilpe Play (telefone, Internet, e televisao) ou quad play (televisao fixa
e movel, telefone fixo e movel, servigos broadband de alta velocidade e
servicos wireless — data), possivel através de subscricdo fixa mensal
(Carvalho, 2009);

e a Internet TV é um sistema de transmissédo de televisdo através de streaming
de video, em que podemos dar como exemplo o famoso Youtube, ou 0 My
Space. Alimentados inicialmente por videos amadores, numa segunda fase
por producdo profissional. Como ja referido anteriormente, esta plataforma
tornou o utilizador num produtor de contetdos, e a nivel profissional em
Portugal tivemos a primeira série online portuguesa no portal sapo o “T2 para
37

e Wimax - Worldwide Interoperability for Microwave Acess, é uma tecnologia

de radio que permite 0 acesso a Internet em banda larga, com um raio de
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cobertura de cinquenta quilometros (Balle, 2007), superior ao garantido pelo
Wi-Fi, utilizado sobretudo para cobrir zonas remotas e de dificil acesso.

2. A Missao do Servico Publico de Televisdo

O Servico Publico de Televisdo é um sistema audiovisual fundamentalmente
Europeu, assente em fundos publicos e a operar numa base ndo lucrativa. No inicio,
abrangia todas as necessidades incluindo o entretenimento, tendo como justificacéo o
seu caracter monopolista de difusdo. Actualmente o servico publico sobrevive por
razGes do interesse do publico e porque pode ir ao encontro de necessidades
comunicacionais que tendem a ser negligenciadas por parte dos canais comerciais,
por ndo serem rentaveis. Inclui-se no seu servico o caracter universal, educacional,
cultural nacional, programar para minorias, e necessidades especiais de certas
minorias (McQuail, 2003).

A Televisdo de Servigo Publico é aquela que pode preservar um maior grau
de autonomia e independéncia, na medida em que ndo tem que submeter a sua
programacdo a critérios puramente comerciais, ndo tendo necessidade de canalizar a
grelha para a obtencéo de audiéncias (Coelho, 2005).

A Televisdo de Servico Publico através da sua programacao deve incentivar o
pluralismo e o0 acesso a diversidade como ponto de referéncia a todos, desenvolver
uma atitude que reflicta a coesdo social e integracdo, dando relevancia a formacéo,
informacdo e entretenimento. A televisdo, poderosa arma de sensibilizacdo, pode
contribuir para a formagdo de uma sociedade mais humana e pluralista (Brandao,
2010).

Os media tradicionais como os jornais, radio, e a televisdo que na Europa
eram monopolios nos anos 70, 80 e 90, tém sofrido alteracdes profundas com o
desenvolvimento das novas tecnologias.

A controversia sobre o papel do servigco publico continua em discussao no
panorama europeu do sector audiovisual publico, e cada vez mais se acentua a
necessidade da Televisdo de Servico Pablico estar presente no maior nimero de
meios de distribuicdo, passando de uma ldgica tradicional de economia industrial,
para uma novo quadro de desenvolvimento no ambito da economia da informacao e

da cultura.
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Braumann (2002) identifica as principais preocupacfes para 0 Servico

Publico de Televisdo num quadro tradicional e numa perspectiva da era digital.

No quadro tradicional:

Proteccédo da identidade cultural,

Protec¢do de publicos vulneraveis (designadamente as criancgas);

Pluralismo;

Seriedade na Informacao;

Defesa da cidadania;

Respeito pelos padrbes da sociedade;

Qualidade e diversidade dos contetidos, com desenvolvimento das areas de

educacdo, informacéo e entretenimento;

Numa perspectiva da era digital:

Servicos complementares e interactividade;

Resposta a uma nova logica “ndomada” e a flexibilizagcdo dos suportes;
Complementaridade TV/Web;

Servico Publico de Televisdo no desenvolvimento da coesao social;

Reducdo das desigualdades no acesso a Sociedade da Informacdo e do
Conhecimento;

No contexto digital o servigo publico deve oferecer qualidade ndo apenas nos

canais de televisdo mas também nos novos servigos.

O Servico Publico de Televisdo pode ainda desempenhar um papel

importante (Braumann, 2002):

no desenvolvimento da administracdo publica, através da divulgacdo de
contelidos e servigos orientados para o grande publico - numa perspectiva de
desenvolvimento da info-cidadania;

no desenvolvimento de contetdos interactivos culturais e educacionais para
professores, alunos, e para a area da formacao profissional; desenvolvimento
de contelidos na area da ciéncia e tecnologia; desenvolvimento do e-learning;
complementaridade entre servicos de televisdo e Internet, para o
desenvolvimento da educacdo na era digital - numa perspectiva de
desenvolvimento das areas da Cultura, Ciéncia, Educacdo e Formacéo.

As grandes variacGes nos sistemas televisivos Europeus provém de diferentes

tradigdes, culturas politicas e sistemas de regulamentacdo de televisdo. Deste modo
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dificilmente se consegue identificar um Unico modelo para o servi¢o publico de
televisdo, ou definir com precisdo o que é televisdo publica. Em termos gerais
existem no entanto algumas obrigagdes comuns para o servico publico de televisdo
(losifidis, 2007):
e Universalidade de acesso e contetdo;
e Oferta de programas que contribuam para a coesdo social e 0 processo
democraético;
e Estabelecimento de padrbes de alta qualidade nas areas de entretenimento,
informacdo e educacao;
e Contribuicdo para o pluralismo politico e a diversidade cultural;
e Enriquecer a vida das pessoas através da histdria, artes e ciéncia;
e Preservacgdo e promogao da cultura nacional e do patrimonio;
¢ Independéncia editorial e de responsabilidade;
e Atender as necessidades de uma sociedade cada vez mais multi-cultural (nova
obrigacao);

A televisdo serve para dialogar, € um meio de comunicacdo entre 0s
individuos, € um objecto de conversacao, no sentido da televisdo como um elo social.
A televisdo deve respeitar o individuo e fornecer ao espectador os meios para
compreender o mundo em que vivemos (Wolton, 1999).

Uma televisdo de servico publico face a mudanca no mercado audiovisual, e
ao desenvolvimento das novas tecnologias, ao fim dos monopélios e alargamento da
oferta de conteldos, deve assentar a sua estratégia numa politica de oferta de
contelidos de cultura, conhecimento, ciéncia, educacdo, contribuindo para a
implementacdo da info-cidadania, do e-government e e-learning, apoio na
acessibilidade para cidaddos com necessidades especiais, etc. Oferecendo assim aos
cidaddos novas oportunidades de participacdo individual numa actividade social e
colectiva.

Como refere Brandédo (2010), a televisao deve enriquecer e adequar 0 acesso
a um discurso publico que contribua para a responsabilidade educativa, virada para o
conhecimento e cidadania. O acesso ao servigo publico deve ser assim, garantido a
todos de igual modo, diminuindo as desigualdades no acesso, garantindo uma
programacdo de qualidade, apostando na formacdo dos cidaddos e no

desenvolvimento da sociedade da informacéo e do conhecimento.



23

2.1 As novas plataformas

A introducdo de novas tecnologias como o cabo e o satélite nos anos 80 bem
como a introducdo de tecnologias digitais e o rapido desenvolvimento da Internet nos
anos 90, levou a uma proliferacdo de canais comerciais, fontes de informacao,
educacdo e entretenimento, e intensificou a competicdo entre os canais publicos e
privados (losifidis, 2007).

A abundancia de formas de difusdo de sinal televisivo proporcionadas pelas
novas plataformas digitais, e a curto prazo depois do switch-off, contribuem para
modificar de forma substancial a oferta televisiva e assumirdo um papel
indispensavel a difusao dos sistemas de radiodifusdo publico e privados.

Os quatro grandes sistemas mundiais de televisdo digital sdo: o sistema
Americano ATSC - Advanced Television System Committee, o Europeu DVB -
Digital Video Broadcasting, o sistema Japonés, ISDB — Integrated Service Digital
Broadcasting e na China o sistema DMB - Digital Multimédia Broadcasting
(Carvalho, 2009). A nivel Europeu a norma estabelecida foi o Digital Video
Broadcasting, havendo também outros paises a nivel mundial adoptando esta norma
como a Austrélia, Argentina, india, Indonésia, Irdo, Nova Zelandia, Venezuela

Das diferentes formas de transmissdo televisiva podemos enumerar varias
plataformas de distribuicdo:

e Televisdo Digital Terrestre (DVB-T) - Sistema de transmissdo de televisdo
utilizado em ambientes terrestres.

e Televisdo Digital Terrestre (DVB-T2) - evolucdo da DVB-T com um
incremento de 30% nas capacidades da televisdo digital terrestre, utilizando
normas de compressao MPEG4, destinado para emissdes em HD

e Televisdo via Satélite (DVB-S) - Sistema de transmissdo via satélite de
televis&o digital.

e Televisdo via Satélite (DVB-S2) - evolucdo da DVB-S com um incremento
de 30% nas capacidades da televisdo digital via satélite, utilizando normas de
compressdo MPEG4

e Televisdo Movel (DVB-H) — Sistema de transmissdo digital para
equipamentos méveis como telemdveis e PDA's.

e Televisdo por Cabo (DVB-C) Sistema de cabo para transmisséo via cabo.
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e IPTV — Internet Protocol Television, sistema de transmissdo de televiséo
digital sobre protocolo Internet (IP), através de banda larga.

e Internet TV — sistema de transmissdo de televisdo através de streaming de
video, por exemplo “youtube”.

e Wimax - Worldwide Interoperability for Microwave Acess, € uma tecnologia
de rédio que permite 0 acesso a Internet em banda larga, com um raio de
cobertura de cinquenta quilometros, superior ao garantido pelo Wi-Fi,
utilizado sobretudo para cobrir zonas remotas e de dificil acesso.

A televisdo tem de alterar inevitavelmente o seu modelo de negdcio
tradicional na medida em que emerge um modelo multidimensional apostado em
multiplataformas de enorme flexibilidade, portabilidade e mobilidade (Deloitte,
2005).

O Servico Publico de Televisdo, ndo se limitando apenas a distribuicdo em
sistemas profissionais, deve ser disponibilizado em todas os sistemas profissionais de
radio, televisdo, novos media e plataformas de Internet. Para alcancar as geracoes
mais jovens deve prestar especial atencdo as plataformas ndo profissionais
(Jakubowicz, 2006)

Para losifidis (2007) a televisdo publica deve estar presente em todas as
plataformas com o fim de garantir os conteldos digitais a todos os cidadaos,
cumprindo o principio da universalidade. Podendo ser alcancado através da oferta do
servico em sinal aberto, garantindo a participacdo e o acolhimento das novas
tecnologias. Todas as grandes estacfes publicas na Europa ja investiram fortemente
em areas como a multimédia e a Internet, enquanto algumas estacdes de servico
publico em paises mais pequenos o fizeram em menor grau. Ainda relativamente ao
método de financiamento, que poderad determinar o acesso do publico, se 0s novos
servigos ou plataformas forem financiados por subscri¢do s6 quem podera pagar por
eles terd acesso ao servigo, sacrificando assim parcialmente o principio da
universalidade.

A necessidade do servico publico estar presente no maior numero de meios de
distribuicdo é cada vez mais claro, ndo perdendo competitividade com os canais
privados, passando de uma légica tradicional para um novo quadro na era digital, e
com essa presenca alcangar todos os publicos, nomeadamente 0s jovens que esta

mais ligado as novas tecnologias da informag&o e da comunicacéo.
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O ano de 2005 foi importante para o desenvolvimento no mundo em geral e
particularmente na Europa, da implementacdo de novos servigos: IPTV, video-on-
demand, e televisdo nos telemoveis. Estes novos servicos surgiram através do
importante incremento das transmissdes televisivas digitais por cabo, satélite mas
também com o lancamento de novas formas de transmissdo como a televiséo digital
terrestre, Internet, redes 3G, DVB-H (Lange, 2006)

Normalmente levam-se décadas para alterar os habitos relativamente aos
consumos dos media, mas nos jovens existe uma aceleracdo mais acelerada dos
comportamentos na escuta e visualizagdo. Os media tradicionais estdo a transitar para
sistemas ndo profissionais de distribuicdo como a Internet e o 3G, acedidos por
computador ou por receptores portateis. Os novos media como 0s jogos electronicos,
DVD e a WEB emergem, transformando-se nos media com consumo mais elevado
nos jovens (Looms, 2006).

O papel do Servico Publico de Televisdo tem de levar em consideracdo as
mudancas culturais, os novos padrdes, as novas expectativas da audiéncia e para
recuperar 0 publico jovem, tem de ajustar o seu conteldo as necessidades da
populacdo mais jovem, gosto, estética, formas de expressdo, e as suas plataformas
favoritas (Jakubowicz, 2010).

2.2 Os novos servigos digitais

Os principais desafios dos operadores publicos europeus na era digital sdo
actualmente: reforco da oferta multicanal gratuita, participacdo em canais pay tv,
criacdo de websites de referéncia, desenvolvimento da televisdo movel, servigos
video on-demand, e a implementacdo da televisdo de alta definicdo (HDTV) (Lange,
2007, citado em Carvalho 2009).

Os operadores publicos europeus optaram por canais complementares dos
servigos generalistas com temas relativos a informacdo (BBC News, RAI, News 24,
Canal 24 Horas), ao parlamento (BBC Parliament), & educacdo e cultura (BBC Four,
France 5, Mezzo, RAI Edu 1 e 2), regides (France 3), criangas e jovens (Cbeebies e
CBBC, Ma Planete, Clan TVE, Kinder Kanal) (Carvalho, 2009).

O crescimento que se tem vindo a registar nos Ultimos anos no mercado
audiovisual portugués do audiovisual, das telecomunicagdes e do multimédia, é de tal

forma evidente que é possivel acreditar que num pequeno pais, 0S NOVOS meios e
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novos produtos das telecomunicacbes tém um vasto publico de consumidores
ansiosos de novos servicos e de novos bens (Cadima, 1999).

Com a interactividade tem evoluido a relacéo entre o espectador e a televiséo.
Novas tecnologias como a Internet, os telefones moveis tém tido uma boa taxa de
penetracdo, possibilitando a interacgdo entre telespectador e televisdo. A importancia
de tecnologias como o teletexto tem vindo a aumentar, sobretudo em combinagéo
com o sms (Cardoso, 2006).

A interactividade através dos diversos servicos digitais aproxima o espectador
do contetdo, envolvendo-o fazendo-o parte activa do programa. N&o sendo uma
novidade em Portugal, onde poderemos destacar os programas “123” ¢ “A Visita da
Cornélia” em que o espectador enviava cartas com boletins de seleccdo para
participacdo em estudio no programa; ou nos programas “Agora Escolha”e “Vocé
Decide” através de participacdo telefonica, para a decisdo final do conteudo a ser
emitido.

Cardoso (2006) afirma que a utilizacdo da interactividade na televisao
portuguesa € caracterizada essencialmente pelo recurso da interactividade em
programas de entretenimento, sendo mais reduzida na dimenséo informativa, que tem
nos media essencialmente uma caracteristica da Internet. A maioria das pessoas ao
interagir com a televisao fa-lo:

e Para expressar uma opinido, seja num assunto particular ou em votagéo

e Para comunicar com outras pessoas, com as mensagens enviadas para
programas para serem lidas por familiares, amigos — ou entdo para conversar
através de sms ou outros interfaces comunicativos (forums, chats) oferecidos
pela Internet.

As formas de participagdo mais comuns no contexto digital de 2004 s&o feitas
através do SMS, e-mail, chat, telefone e televisdo interactiva (ITV) (Tabela 2).

A possibilidade da interactividade usada com estes servigos € feita
principalmente num contexto de programas de entretenimento e num sentido de

socializagcdo, como € o caso da procura de amigos ou familiares através do SMS.
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Tabela 2 - Utilizacdo da interactividade na televisdo portuguesa (2004)

Programas Género Canal Tipo de Emissédo Usos da Interactividade
Difuséo
- para dar opinides sobre o programa (SMS e
telefone)
- para enviar mensagens aos apresentadores (SMS
AVidaé  Talk Show TVI Analdgico  14h45-17h45 telefone)
Bela Comercial (de 2%a 67) - para enviar mensagens aos convidados do
programa (SMS e telefone)
- para enviar mensagens de amor a terceiros (SMS)
- para promover encontros com amigos de longa
data (SMS)
- para encontrar o contacto de alguém (SMS)
Dia Seguinte  Informativo Sic Digital 22has23h (2%) - envio de opinido sobre o tema em discussdo (e-
Noticias Cabo mail, ITV)
Opinido  Informativo SIC Digital (222 6%) - envio de opinido sobre o tema em discussdo (e-
Publica Cabo mail e telefone, ITV)
- para dar opinides sobre o programa (telefone,
. SMSe
As2por3  Talk Show SIC e-mail)
Analdgico 15h/16h45 - para enviar mensagens aos apresentadores
Comercial (de 2°a &) (telefone, SMS e e-mail)
- para enviar mensagens aos convidados do
programa
(telefone, SMS e e-mail)
- para enviar mensagens de amor a terceiros (SMS)
- para promover encontros com amigos de longa
data (SMS)
- para encontrar o contacto de alguém (SMS)
Celebridades Ficcdo SIC Analdgico 22h15/23h10 - para receber a musica da banda preferida no
Comercial (de 22 a 6%) telemével (SMS)
Um sonho Reality SIC Analdgico 21h10/21h15 - enviar mensagens aos participantes (SMS)
de mulher show Comercial (de 22 a 5%) - para decidir quem ganhara (SMS)
22h15/23h10
(6)
- para dar opinides sobre o programa (telefone,
SMSe
e-mail)
Portugal no  Talk Show  RTP Analégico  14h45/17h - para enviar mensagens aos apresentadores
Coragdo Comercial ~ (de 22a 6°) (telefone, SMS e e-mail)
- para enviar mensagens aos convidados do
programa
(telefone, SMS e e-mail)
- para enviar mensagens de amor a terceiros (SMS)
- para promover encontros com amigos de longa
data (SMS)
- para encontrar o contacto de alguém (SMS)
de 2% a 6% - para responder a questdes no ambito dos temas
17h/20 tratados no programa (SMS, e-mail, chat e
Curto  Programa SIC Digital (directo) telefone)
Circuito de Musica Radical Cabo Sébado e
e Domingo: - sondagens e concursos (SMS, e-mail, chat e
Talk show 7h/10h telefone)
(repeticéo)
- para enviar mensagens de amor a terceiros (SMS)
- para dar opinides sobre o programa (SMS)
Programa Sol Digital Todos os dias - para pedir videoclips preferidos (SMS)
Sol Musica de Musica Mdsica Cabo (24 horas) - para responder a questdes no ambito dos temas

tratados no programa (SMS)
- sondagens e concursos (SMS)

Fonte: Projecto Internet e Mass media em Portugal, Cardoso et al (2004)
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As formas de interactividade tém sido sucessivamente aperfeigoadas,
permitindo inicialmente a difusdo em rodapé das mensagens recebidas pelos
espectadores de alguns programas, e mais tarde permitindo uma intervengéo sobre o
contetdo através do voto, quer directamente no proprio estudio onde assistem em
directo ao programa, quer por telemovel ou por telefone a partir, de casa. Estas
possibilidades decorrem da convic¢do que a elevada percentagem de espectadores
possuidores de telemovel lhes permite com maior probabilidade, formas de
participacdo avancada deste tipo (Carvalho, 2009).

A introducdo de formatos interactivos nos programas de televisdo alcancou
particular sucesso em programas como “Um Contra Todos”, “Prego Certo”, “123” e
“Quem Quer Ser Milionario” e permitia aos espectadores a mesma experiéncia que
0s concorrentes em estidio. Por vezes os espectadores respondiam as questfes em
simultaneo e até mesmo antes dos concorrentes (Teves, 2007).

Para Cardoso (2006) a televisdo assume-se como parte de uma rede maior de
tecnologias de mediacdo, relacionando-se com outras tecnologias, ndo perdendo a
sua caracteristica de sucesso como modelo comunicacional de interactividade.

Em Janeiro de 1997 a Ré&dio e Televisdo de Portugal (RTP) emitia pela
primeira vez em Portugal um servigo de teletexto, seria igualmente tambem a
primeira, a lancar em 1998 o seu site na Internet. Outros servicos foram lancados
(Teves, 2007):

e video on-demand com o0s principais visionamentos de programas de

informacdo em 2000;

e servicos SMS associados a actividade televisiva em 2001;
e servico wap da RTP que permite o acesso a conteudos de noticias,
meteorologia, farmécias de servico, totolotarias através do telemodvel em

2004;

e servico podcast da RTP, integrado numa plataforma que permite fazer
transferéncias (downloads) de programas em formato MP3;
e RTP Mobile com emissbes experimentais desde o inicio de 2006, emitindo 24

horas diarias a partir do dia 27 de Julho de 2007 (Carvalho, 2009);

e disponibilizacdo de contetdos no Youtube em 2007, iniciativa pioneira que

juntava a BBC (British Broadcasting Corporation, televisdo publica inglesa) e
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a DW (Deutsche Welle canal de radio e televisdo alemdo) com os primeiros

operadores a ter contetidos proprios disponiveis no site detido pela Google.

As empresas de media estdo limitadas ao contetdo produzido para o seu meio
tradicional, e com as transformacdes na era digital, os media por motivos
concorrenciais e ndo sé tém de produzir conteddos fora dos seus formatos
tradicionais, em canais de distribuicdo acessiveis ao maior nimero de individuos.

A SIC e a TVI disponibilizaram os seus servicos de televisdo movel em finais
de Abril de 2007, nove meses depois da emissdo da RTP. Relativamente a
programacao, a RTP procura preencher a sua emissdo especifica para o meio mobile
através de conteudos originais ou programas gravados provenientes de outros canais,
enguanto a SIC e a TVI encaminham as suas emissées mobile, de forma automatica,
o sinal dos seus canais generalistas para a emissdo movel. De destacar os contetdos
originais da RTP adaptados aos seus tempos e consumos para o servico mével, com a
duracdo aproximada de dez minutos: Quinze (programa de informacdo e cultura),
estreado em Abril de 2007 e Hot Spot (programa de informacao tematica), estreado
em Janeiro de 2008 (Carvalho, 2009).

As redes sociais estdo também a criar novas oportunidades mediaticas de
negdcio, e os fendmeno mais recentes sdo a visita do Papa Bento XVI e o Mundial de
Futebol de 2010 na Africa do Sul, onde vérios agentes dos media utilizam estes
servicos para informacao dos seus conteudos especificos.

Segundo estudo do IDATE (2010) “TV 2010 Markets, Trends, Facts &
Figures”, as inovagGes em curso nos servigos de televisdo, sdo em parte uma
tendéncia a longo prazo da convergéncia gradual entre a televisdo tradicional e a
Internet. As caracteristicas que definem essa tendéncia sdo:

e em termos de padrdes de consumo: mais tempo dispendido e personaliza¢ao
de conteldos; portabilidade de contetdos; consumo gue combina transmissao
broadcast, pessoal e contetido Web;

e em termos de aceso: novas solugdes de distribuicdo de imagem e de uma rede
difundida; papel crescente do dispositivo onde o conteudo é agregado;

e em termos de financiamento: fragmentacdo da receita de andncios;
disponibilidade de contetdo livre, o que dificulta gerar receitas para pagar
programas;

Relativamente a convergéncia entre servigcos broadcast e Internet, o estudo

anuncia seis areas chave de inovagdo, em trés dimensdes:
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1. Convergéncia entre broadcast e servigos na Internet:

e melhorar os servicos online de video: através do video on-demand servigos
que sdo cada vez mais competitivos relativamente ao contetdo lancado em
DVD (Amazon); servicos de escolha de programas e acesso a catalogos;
distribuicdo de programas na Web (Nos Estados Unidos os produtores estdo
a distribuir os seus programas no Hulu — site que disponibiliza on-demand
programas e filmes);

e trazer a Web para a televisdo: operadores de servico tradicional estdo a
adaptar os seus contetdos a Web (Dailymotion); software integrado em
solucdes de televisao e plataformas (Boxee, Yahoo! Connected TV); portais
com oferta de servicos (Apple TV, Sling.com, Archos, Content Portal,
VUDU, Zillion TV);

2. Uso de uma nova interactividade:

e melhorar a experiéncia da televisao: ligacdes entre redes sociais (Facebook,
Twitter) e a programagdo de canais de televisdo, incluindo a criagcdo de
versdes simples de redes sociais para uso na televisdo (Dailymotion, Hulu);
servicos video on-demand em que o visionamento do conteudo ¢é
recomendado, baseado em opinibes dos utilizadores ou através de
reconhecimento das preferéncias do utilizador (Blockbuster, Fancast,
Netflix, BLOBbox);

e adaptar a publicidade aos novos habitos de ver televisdo: qualify Tv viewers
(TiVO, Zillion TV); publicidade de mensagens personalizadas (Hulu);

3. Mdltiplas fontes de video digital:

e criar um novo interface de utilizador: sobreposi¢do de servicos em cima de
programas tradicionais de televisdo, através de conteudo web ou conteudo
do utilizador (Yahoo! Connected TV); integracdo de todos 0s servigos e
canais de televisdo num novo interface (Archos, Slingbox, TiVo,Xbox, BBC
iPlayer, Joost, Sky Player);

e integrar a televisdo na casa digital: criacdo de servicos Web disponiveis em
todos os dispositivos (Amazon, Fancast); permitir que todos os contetdos
possam ser transferidos em todos os dispositivos, quer seja online, quer
entre telefone movel ou leitor de mp3 (Orb, Apple TV, Archos, Sligbox,
Tivo, VUDU);
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Outros servicos inovadores como 0 3D (televisdo em trés dimensdes) foi
anunciado com a transmissdo de oitos jogos do Mundial de 2010 através da MEO em
Portugal, no Campo Pequeno em Lisboa, e nas salas de cinema no Arrabida
Shopping no Porto, conforme noticia na Meios&Publicidade (2010). A Meo através
do servigo de subscricdo, em parceria com a RTP no seu canal HD, acessivel através
de um menu interactivo, disponibilizou 6 sinais de video que permitiam acompanhar
os dois treinadores, dois jogadores, uma visualizacdo permanente com o sinal de uma
camara no topo do estadio e um sinal com resumos do jogo, e informacdes diversas
como noticias, videos, estatisticas.

O IDATE (2010) avanca com trés cenarios no desenvolvimento para o 3D:

e cinema em 3D: com base em ecrds 3D, permitindo o desenvolvimento da
oferta com base em consumo de eventos e audiéncias menores;

e televisdo em 3D: consumo linear de televisdo em 3D ou consumo nado - linear
(de Blu-ray para VOD);

e 3D em Multiplataforma: desenvolvimento mais favordvel ao mercado de
massa em 2015. A exposicao do conteldo 3D encoraja 0 consumo estando

mais facilitada a sua disponibilidade num maior nimero de plataformas.

2.3 O Servico Publico de Media

A introducdo da digitalizacdo, a difusdo e o crescimento tecnoldgico
representam profundos desafios ndo s6 aos operadores de servi¢co publico mas
também a toda a industria. Os governos ja perceberam a importancia do servico
publico nos novos servicos, reconhecendo que irdo desempenhar um papel
fundamental no mundo digital (Ward, 2006).

Em resposta aos desafios tecnologicos o Council of Europe (2007), Comité de
Ministros do Conselho da Europa substituia o velho servico pablico de radiodifuséo
pelo novo servigo publico de media com a recomendagdo n° 2007 (3) sobres a misséo
dos media de servigo publico na sociedade da Informacéo, aprovada a 31 de Janeiro
de 2007. Atribuia assim ao servico publico, uma maior relevancia actuando na
sociedade da informacdo, alargado a oferta de conteidos, adequados também através
de novas plataformas de comunicacdo, garantindo a sua missdo no meio digital. Os
media de servico publico deveriam dirigir-se a todas as geracfes e incentivar as

geracOes mais jovens, visto que na sociedade da informacdo, sdo essas as que
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recorrem mais frequentemente aos servicos de comunicacdo para a obtencdo de
novos contetdos e as novas formas de comunicacdo em detrimento dos meios
tradicionais.

E importante que o servico pablico de media actue, em funcdo da abertura as
redes digitais, promovendo a criacdo e desenvolvimento de uma industria de
contetidos que gera conhecimentos (Brand&o, 2010).

Para Jakubowicz (2010) o servico publico abrangeu dois grandes periodos
iniciais: o periodo antes dos anos 80, antes do aparecimento dos canais comerciais
(SPT 1.0) e depois o periodo das grandes alteracdes (SPT 2.0); e hoje (SPT 3.0) no
século XXI a versdo em que provavelmente o servico publico sera inventado,
diferente do que até aqui herdamos. O conceito do Servico Publico de Media (SPM)
podera ser resumido como Servico Publico de Televisdo + todas as plataformas
relevantes +Web 2.0.

Os operadores comercias de media em geral na Europa argumentam que 0
servico publico deveria permanecer fora das areas emergentes dos novos servicos
digitais, e a ser permitido, entdo as actividades deveriam cingir-se a contetdos
broadcast, ndo oferecendo contetidos independentes de radio ou televisdo. Por outro
lado se o servigo publico ndo acompanha o uso dos novos media que estdo cada vez
mais a passar de consumo de massa para consumo individual, e para ndo perder o
pré-requisito de Servico Publico, deve entdo seguir a sua audiéncia porque se ndo o
fizer perdera um numero grande de cidaddos, inibindo a sua participacdo no
desenvolvimento multimédia, onde a transmissdo e os conteudos interactivos serdo
integrados tanto na produc¢do, como na distribuicéo e utilizacdo (Nissen, 2006b).

Os media publicos concorrem com os privados, concorrem na medida de que
estdo no mercado e disputam oportunidades. O servico publico pode ser alternativa,
com produtos de qualidade, de reconhecimento pela populacdo e pelos mais
desfavorecidos economica, e culturalmente.

O Servigo Publico de Televisdo comecou a adaptar-se as novas tecnologias e
é cada vez mais relevante o seu desenvolvimento nas plataformas de media digitais.
O novo Servico Publico de Media é necessario ndo somente para a representacéo de
diversidade de opinides e experiéncias, proporcionando uma plataforma, fornecendo
um espaco comum que deva garantir e promover o0 acesso universal, mas também

para educar e proporcionar aos cidadaos um minimo de competéncias para poderem
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participar nos assuntos publicos, permitindo-lhes construir argumentos criticos
(Sarikakis, 2010).

Na maior parte dos paises Europeus, segundo refere Nissen (2006a) no seu
relatorio “ Os Media de Servico Publico na Sociedade da Informagdo™,: enquanto
muitos observadores h4 15 anos atras previam um aumento dos media privados e
consequente declinio do servico publico de media, na maioria dos paises europeus —
com significativas excepcdes — nos actualmente testemunhamos uma revitalizagao do
sector publico de media”, este factor devesse a redefinicdo de objectivos,
melhoramentos na programacéo, na producao e rentabilidade no seu funcionamento.
Segundo ainda Nissen (lbid.), a revitalizacdo do sector publico, deu origem a
diferentes ataques e criticas dos operadores privados, tal como acontece no Livro
Branco, “Salvaguardar o futuro do mercado europeu do audiovisual: um Livro
branco sobre o financiamento e a regulamentacdo dos organismos de radiodifuséo
financiados pelos poderes publicos “. A contestacdo foi feita por um lobby de
associacfes comerciais: AER — Association Européenne des Radios, ACT -
Association of Commercial Television in Europe e ECP - European Publishers
Council, esta ultima presidida pelo também presidente da holding IMPRESA,
proprietaria do canal privado SIC em Portugal, Dr. Francisco Pinto Balseméo.

A concorréncia pode ser entendida no sentido de alternativa e pluralismo, de
conteddos generalistas, abrangentes e para todos. Ao ser diferente dos privados
concorre complementado a oferta dos media, melhorando os seus conteddos,
inclusive nos novos servicgos digitais.

Jakubowicz (2010) afirma que uma nova defini¢cdo do SPT é necessaria e vai
para além da clarificacdo do papel do SPT:

e deve ter em consideracdo as mudancas culturais, novos padrdes, novas
audiéncias e expectativas dos utilizadores; recuperar o publico jovem,
ajustando o contetido as necessidades dos jovens, a estética, as formas de
expressdo e plataformas favoritas;

e necessidade de instituicdes fortes e bem financiadas de SPT, capazes de
desenvolver conteudos socialmente valiosos;

e redefinicdo da missao tecnoldgica, com a radiodifusdo e as novas plataformas
tratadas de igual forma, para que cada plataforma tenha as melhores
condicOes de distribuicdo do servigo publico. Desta forma o SPT deve ser

transformado em SPM, instituicbes multimédia reestruturadas para produzir
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e distribuir conteudos digitais aproveitando ao maximo as oportunidades das
novas plataformas;

e reinserir as instituicbes de servico publico na sociedade, através da
“programagao participativa”, dando oportunidades para o publico participar
em decises editorais.

As estratégias do Servigo Publico de Media caminham tendo em conta as
possibilidades das novas tecnologias. A individualizacdo e a fragmentacdo da
sociedade, faz com que a redefinicdo do SPM deva levar & integracéo e coesdo social
e ir além da experiéncia dos canais generalistas e atender aos interesses de grupo e
individual.

Para Nissen (2006b) o Servigo Publico de Media deve ser simultaneamente
“publico” e “servigo”, onde 0 “publico” deve competir para audiéncias mais elevadas
que conduz a um perfil popular de programacgdo, e onde o “servico” deve
providenciar contetdos distintos que ndo sdo disponibilizados pelo mercado. O
servico publico deve ter um delicado balanco entre a penetracdo e a qualidade de
programacao, para que ndo sofra da batalha entre o publico e o comercial. O SPM
deve ir desde o media tradicional e linear até a multimédia interactiva, criar
contetdos novos, novos meios de distribuicdo, recriacdo de conteldos para outros
media, recriar o contetdo de media criando uma vez e publicar em todo o lado,
desenvolver novos métodos narrativos ndo lineares, e perceber como transformar a

interactividade em algo frutuoso.

3. A Internet

A Internet é uma rede global de telecomunicacdes, que liga por sua vez
milhGes de redes de computadores espalhados pelo mundo, comunicando através de
transmissdo TCP/IP (Transmission Control Protocol/ Internet Protocol). A Internet é
0 sucessor da Arpanet (Advanced Research Projects Agency Netwark) rede de
computadores fundada em Setembro de 1969, ao servigo do Departamento de Defesa
dos Estados Unidos da América. Inicialmente criada para ligar computadores de
varias universidades com o Departamento de Defesa Americano com o fim de
alcancar superioridade tecnoldgica militar sobre a Unido Soviética. Até 1980 foi
usada para comunicacgdo entre cientistas e investigadores. No inicio dos anos 90

houve uma expansdo que ultrapassou a comunidade académica e de investigacao,
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através de ISP (Internet Service Providers), fornecedores de servicos Internet, que
construiam as suas proprias redes e criavam ligagdes de acesso proprias (gateways),
com fins comerciais (Castells, 2007).

Um répido desenvolvimento no sector da Internet é a World Wide Web
(WWW, ou Web). A WWW possibilita a troca de informacdo entre computadores
usando servicos ISP. Permite também a criacdo de paginas na Internet, estando ja os
grupos dos media e empresas de comunicacao presentes com 0S seus websites, e 0s
utilizadores individuais comecam também a criar as suas paginas pessoais. A Internet
para além da possibilidade de trocas de informacgdo, é lider no sector da
comunicacdo, via hipertexto transporte protocolo (http), possibilitando os
utilizadores de mandar mensagens e anexar textos via correio electronico - e-mail
(losifidis, 2007).

A grande mudanca na Internet foi a possibilidade tecnoldgica da transmisséo
de contelidos audiovisuais via computador. A tecnologia evoluiu e permitiu através
de Integrated Services Digital Networks (ISDN) e Asymetrical Digital Subscriber
Lines (ADSL) o incremento da banda larga que permitiu a transmissdo de contetdo
audiovisual de alta qualidade e imagens em movimento (losifidis, 2007).

“A televisao e a Internet constituem hoje as duas principais tecnologias de
mediacdo, disputando cada uma o centro de duas redes de interactividade
diferenciadas, interligadas entre si através dos links oferecidos pelas diferentes
tecnologias de comunicagdo interpessoal” (Cardoso, 2006). A recente era da
televisdo faz da Internet um suporte relevante para a transmissdo de contetdos
televisivos, quer sejam videos on-demand, emissdes em directo, e também a
utilizacdo de conteudos dos espectadores criando assim uma rede de interactividade

Os grupos de difusdo de media e de televisdo em todo o mundo estdo a
integrar as suas estratégias de radiodifusdo na Internet devido a importancia que esta
plataforma tem na sua distribuicdo. Alguns servicos online com conteudo podcasting,
streaming e on-demand tém aumentado significativamente nos ultimos anos e o
interesse no consumo é elevado. De realcar que os grandes grupos de media como a
Time Warner, Viacom, Disney, Fox e Vivendi mostram uma presenca forte na
Internet e estéo classificados entre os 50 mais visitados do mundo na Internet. As
empresas de media em geral e 0 Servico Publico de Televisdo apostam em novas

oportunidades de receitas e expansdo no mercado de video online. Desta forma o
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servico publico desenvolve estratégias de ampliacdo na sua missdo ao estender as
suas audiéncias nos servicos online (EBU, 2007).

Carvalho (2009) afirma que tal como a difusdo de televisdo na Internet a
partir de 1995 atraves das tecnologias de streaming de audio e video, uma nova
plataforma de canais e formatos televisivos, também a utilizacdo da imagem e dos
formatos televisivos se tornaram um factor essencial na oferta disponivel para os
utilizadores da Internet.

Para losifidis (2007) a generalidade do publico utiliza a televisdo como
entretenimento e o computador para informacdo, mas com o desenvolvimento da
tecnologia e com as novas geracdes a tornarem-se familiares com as novas
tecnologias e o multimédia, esse paradigma ira mudar.

A grande vantagem da Internet € sem duvida a ndo existéncia de fronteiras, e
em termos globais como afirma Cardoso (2006) referindo-se ao consumo de media
associado a Internet pelos portugueses, este é utilizado em todos os escal6es, grupos
socio profissionais, e a televisdo ¢ o media favorito, tanto para entretenimento como
informacao.

Para Carvalho (2009) a Internet apresenta como media um conjunto de
particularidades:

e exige intervencdo do utilizador através do computador ou telemdvel,
implicando consumo individualizado;

e disponibiliza contetdos a qualquer momento (0 consumidor assume o
controlo de “O qué?”, “Quando?” e “Onde”);

e integrada numa difusdo cross media, exploracdo simultdnea em vérias
plataformas;

A convergéncia entre a televisdo tradicional, os servicos multimédia e a
Internet, serdo uma tendéncia com as inovagdes tecnoldgicas e a interactividade,
como factor fundamental na evolugdo dos media, contribuindo também areas de
desenvolvimento como, os telemoveis e 0s jogos, permitindo novos padrdes de

consumo, acesso e financiamento.

3.1 Os utilizadores da Internet

A rapidez com que se espalhou a Internet em todo o mundo foi superior a

qualquer outro meio de comunicagdo ao longo da historia, com 16 milhdes de
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utilizadores em 1995 com o browser Netscape/Navigator (Cardoso et al. 2005) e em
30 de Junho de 2010 com quase 2 mil milhdes de utilizadores (Tabela 3).

Tabela 3 — Utilizadores de Internet em todo o0 mundo

Regido Penetragéo Utilizadores Internet | Utilizagéo / Crescimento 2000-2010
Africa 10,9% 110 931 700 5.6% / 2357,3%
Asia 21,5% 825 094 396 42.0% / 621,8%
Europa 58,4% 475 069 448 24.2% [ 352,0%
Médio Oriente 29,8% 63 240 946 3.2% / 1825,3%
América do Norte 77,4% 266 224 500 13.5% / 146,3%
América Latina 34,5% 204 689 836 10.4% / 1032,8%

Oceénia 61,3% 21 263 990 1.1%/179,0%

Total 28,7% 1966 514 816 100% / 448,8%

Fonte: Internet World States (dados de 30 de Junho de 2010)

Conforme os dados da tabela 3, podemos afirmar que o numero de
utilizadores no mundo representa 28,7% da populagdo mundial, onde estdo
concentrados 42,0% de utilizadores na Asia, 24,2% na Europa e 13,5% na América
do Norte. A penetracdo na América Latina é de 34,5%, em Africa de 10.9%, no
Meédio Oriente de 29,8% e na Oceénia de 61.3%. Relativamente ao crescimento entre
2000-2010 verificam-se percentagens elevadas em Africa com 2357,3%, no Médio
Oriente de 1825,3% e na América Latina 1032,8%.

A grande percentagem de utilizacdo a nivel mundial encontra-se neste
momento na Asia, e regides menos desenvolvidas como Africa e América Latina sdo
as que tém maior crescimento. Por sua vez a América do Norte onde a Internet
comecou, tinha uma percentagem de utilizagio no mundo de 62,5% em 1995
(Cardoso et al. 2005) e baixou para apenas 13,5% de utilizacdo nos ultimos 15 anos.
Comparativamente a outras regides a América do Norte deixou de ser a grande
representante de utilizadores no mundo, o que nos permite afirmar que a Internet esta
a ter uma difusdo a nivel mundial.

Em termos Europeus, Portugal encontra-se abaixo da média Europeia, que
rondava os 67,6% de utilizadores em meados de 2010 (Gréafico 4). A percentagem de
utilizadores em Portugal era de 48,1% de utilizadores ficando abaixo da Franca
(68,9%), Espanha (62.6%) e Reino Unido com 82.5%.




38

Gréfico 4 — Utilizadores na UE27 (%)
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Fonte: Internet World States (dados de 30 de Junho de 2010)

Segundo a Anacom (2010) em Portugal no 2° trimestre de 2010 existiam
cerca de 2,1 milhdes de utilizadores que utilizavam a Internet em banda larga mével,
dos quais 1,1 milhGes através de placas/modem e cerca de 2 milhdes de clientes com
acessos a Internet fixos, dos quais 1,98 milhdes em banda larga. Relativamente a
banda larga moével no periodo homologo do ano anterior o nimero de utilizadores
aumentou 43%.

O relatorio anual de 2010 do Bareme Internet, langado pela (Marktest, 2010f),
contabiliza em Portugal Continental com acesso a Internet a partir de computador,
um total de 2204 mil lares, representando 62,9% do universo de lares em estudo,
demonstrando um aumento de 26 vezes relativamente ao ano de 1997 onde essa
percentagem era somente de 2,4%. Na andlise da idade média do agregado familiar,

verifica-se que € nos lares mais jovens que 0 acesso a Internet € maior com 91,2%
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com média de idades até aos 30 anos, 87,9% entre os 31 e 45 anos e com mais de 60
anos apenas com 15,5% de utilizadores. A classe alta € a mais representativa com
95,1%, baixando progressivamente para 0s 21,9% na classe baixa.

Segundo o estudo da Obercom (2009b), verifica-se que 40,9% dos homens
utilizam a Internet, contra apenas 37,1% das mulheres. Relativamente aos escalGes
etarios verifica-se que tende a diminuir a penetragdo de utilizacdo da Internet com o
aumento da idade. A penetracdo no escaldo etario com mais de 65 anos é apenas de
3,7% contrastando com o escaldo 15-18 em que a penetracdo de utilizadores é de
90,9%, sendo gradual a descida da taxa de penetracdo com o aumentar da idade: 19-
24 (78,3%), 25-34 (59,9%), 35-44 (40,7%), 45-54 (24,2%), e 55-64 (18,2%).

A geracdo multimédia e informacional como refere Cardoso, Espanha e Lapa
(2009) assimila a Internet como mais um meio que se enquadra no normal curso da
vida quotidiana. A sua utilizacdo € feita em modo de multitarefa (multitasking), com
um ritmo muito réapido e eficiente de utilizacdo, tendéncia principal nos novos
modelos de consumo de media, ou seja, de diversos meios em simultaneo,
continuando apenas a dispor das vinte e quatro horas por dia. Os internautas
realizando varias tarefas ao mesmo tempo, com os diversos media, parece tornarem-
se mais produtivos, enquanto as geracdes mais velhas apenas tenderdo a fazer uma
coisa de cada vez.

Actividades tais como ouvir masica, ver televisdo ou utilizar o telemovel
enquanto estdo online, foram declaradas por 68% dos internautas. Todavia nos
internautas com idades entre os 15 e os 18 a percentagem subiu aos 80% (Obercom,
2009).

Algumas mudancas parecem estar a ocorrer entre os jovens, atribuindo grande
importancia a Internet, aos telemdveis e aos jogos multimédia comparativamente
com a televiséo (Cardoso, Espanha e Lapa 2009).

Segundo um estudo de Sopher (2010) intitulado “Younger Thinking — An
evaluation of young América and the future of news media and civic live”, refere que
0s jovens utilizam a Internet em 90% para os estudos, 72% usa para enviar e-mail,
70% usa para jogar, 26% para ler noticias, para além destas aplicagdes as razdes da
utilizacdo cabe também as redes sociais. A maior diferenca das gera¢es mais jovens
no uso da Internet, € o crescimento da web como local de entretenimento, sendo a

Internet um substituto da televisdo, estando 0s jovens a assistir a programas de
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entretenimento on-line e a aparecerem cada vez mais sites populares de video, como
Youtube e Hulu.

Os jovens estdo a socializar-se num ambiente mediatico, e podemos esperar
que a valorizacdo da Internet aumente e se consolide em geracdes mais novas de
forma generalizada, sendo esta fase fundamental na criagdo de perfis através dos seus
gostos, preferéncias e habitos.

3.2 A info-exclusdo

O conceito de info-exclusdo esta ligado a desigualdade no acesso a Internet,
segundo Castells (2007) com andlise em dados relativos aos EUA, em 2000, entre a
populacdo com 3 ou mais anos de idade, existiam 41,5% dos lares e 44,4% dos
habitantes tinham acesso a Internet, enquanto 51% dos lares tinham computador.
Relativamente aos rendimentos, 70,1% das pessoas que tinham rendimentos
superiores a 75000 ddlares anuais tinham acesso a Internet, 18,9% com menos de
15000 ddlares e 18,4% recebiam entre 15000 e 24999 doblares, enquanto 25,3% as
pessoas com rendimentos entre os 25000 e 34999 ddlares. O acesso para quem tem
mais habilitacbes também conta, podendo verificar-se que 74,5% tem formacéo
superior, baixando para os 30,6% nos individuos com o nivel secundario e baixando
para 0s 21,7% para 0s que ndo tinham o ensino secundario. Considerando também a
idade como elemento divisor na classe que tem acesso a Internet, temos 29,6% com
mais de 50 anos, contrastando com o0s 55,4% com idades entre os 25 a 49 anos,
56,8% na faixa de 18 a 24 anos e 53,5% nos jovens entre 0s 9 e 17 anos. A
populacdo mais jovem era o dobro dos individuos com mais de 50 anos relativamente
ao acesso a Internet, sendo também considerado o desemprego um factor importante
no acesso a Internet, com 29% dos desempregados relativamente a 56,7% dos
activos.

Em Portugal Continental no primeiro trimestre de 2010, 48,8% dos lares
dispunham de acesso & Internet. A maioria da populacdo ndo utiliza a Internet, no
entanto verifica-se que o racio de utilizadores tem vindo a crescer: de 29% em 2003
para 35,7% em 2006 e 38,9% em 2008. Relativamente a ocupagdo profissional,
verifica-se maior concentracdo de utilizadores de Internet em quadros superiores
100%; estudantes 96,1%; e profissbes técnicas, cientificas ou artisticas por conta de

outrem 94,2%. A principal razdo para ndo utilizar a Internet, em 44,4% dos casos, é
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referida a falta de interesse ou a ideia que a Internet ndo lhes é (til, a segunda razédo
apontada é o desconhecimento da sua utilizagdo em 26,3%, sendo a falta de acesso
apontada como terceira razdo em 10,2%, logo a seguir as razdes econdémicas em
9,9% (Obercom, 2010).

3.3 Os meios de comunicacao na Internet

Os media de massa como a televisao, radio e jornais encontraram na Internet
uma nova formula para chegar ao seu publico ou construir novos pablicos (Cardoso,
2006). A promocdo dos media passa por atrair e interagir com uma nova audiéncia, e
testar novos formatos.

A antiga audiéncia, o publico comum, comecou a agir e participar na
producdo e difusdo de informacéo e contetdos, acessiveis a qualquer individuo que
entre na grande rede ubiqua que é a Internet (Zamith, 2008).

A interactividade remete para uma nova légica comunicacional, deixando de
haver s6 um programa para passar a existir um mundo de programas e ligacGes, que
potencia neste sistema de lo6gica biunivoca e ndo-linear, um conjunto de virtualidades
de forma exponencial (Cadima, 2006).

Os media tradicionais comecam a aperceber-se da potencialidade da Internet
na expressao individual e no desenvolvimento de novas linguagens, novas narrativas
convergentes (multimédia), a velocidade do momento e numa escala mundial
(Zamith, 2008). A logica dos contetdos tradicionais terd de ser adaptada a novas
I6gicas de producao e consumo.

Os diferentes grupos audiovisuais da Unido Europeia, quer privados, quer
publicos, analisam a necessidade de desenvolver os seus préprios sites, oferecer
novos Servicos interactivos, contribuindo esta plataforma com uma componente
essencial para a sua actual estratégia de media em diferentes plataformas (IMCA,
2008). Os produtores de conteudos tém de se adaptar as novas mudancas
tecnoldgicas e prepararem-se para também modificar as linguagens audiovisuais a
nova realidade ndo-linear.

Os media de televisdo na Europa procuraram soluc6es online na sua maioria a
partir dos anos 90: na Holanda, a NPO (Nederlandse Publieke Omroep) em 1995;
Alemanha, a DW (Deutsche Welle) em 1994; Bélgica Flamenga, a VRT (De

Vlaamse Radio - en Televisieomroep) em 1996; Bélgica Francesa, a RTBF (Radio —
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Televisdo Belga da Comunidade Francesa) em 1996; Austria, a ORF
(Oesterreichischer Rundfunkem) em 1997; Suécia, a Sveriges Television AB em
1995; Dinamarca, a DR em 1996; Finlandia, a YLE (Yleisradio Oy) em 1995;
Noruega, a NRK (Norsk Rikskringkasting AS) Interktiv em 1995; Polénia, a TVP
(Telewizja Polska S.A) Web em 1996; Hungria, a MTV (Magyar Televizio
Zartkoruen Mukodo Reszvenytarsasag) Online em 1996; Croacia, a HRT (Hrvatska
Radiotelevizija) Web (Interactive) em 1994; Lituania, a Lithuanian Radio and
Television em 1996; Eslovénia, a RTVSLO (Radiotelevizija Slovenija) em 1995;
Russia, a Channel One Russia em 1996. Os anos de langamento dos sites das
televisdes publicas que sdo objecto deste estudo sdo: no Reino Unido com a BBC
Online em 1998; em Franca com a France2 em 1995, France 5 em 1996 e FranceO
em 2005; em Espanha a RTVE em 1996 e em Portugal o site da RTP em 1998 (EBU,
2009).

Em Portugal o primeiro media portugués a registar um dominio na Internet
foi a RTP em 28 de Maio de 1993 (Granado, 2002). A RTP inaugurou apenas a sua
primeira pagina, em Novembro de 1995, a da RTP Internacional; e a TVI passou a
usar a plataforma Internet a 12 de Janeiro de 1996 com o “Novo Jornal” (Bastos,
2009). A 29 de Maio de 1998 é registado o dominio da SIC, em 23 de Maio de 2001
é lancada a SIC Online (Granado, 2002).

Os jornais em Portugal online comecaram a 26 de Julho de 1995 com a
inauguracdo da edicdo electronica do Jornal de Noticias, sequéncia de uma
participacdo do seu director editorial num encontro em 1995, em Paris, sobre a
tematica do jornalismo e os novos desafios na era digital emergente (Bastos, 2000).
A 22 de Outubro de 1995 o Jornal Pablico comecou a colocar a sua edi¢do na
Internet, a 29 de Dezembro do mesmo ano foi a vez do Diario de Noticias, o Jornal
Expresso iniciou-se a 12 de Julho de 1997, o Correio da Manhd em 19 de Marco de
1998 (Granado, 2002).

Os jornais exclusivamente online comegaram em Portugal a 5 de Janeiro de
1998 com o semanario Setubal na Rede, e em 19 de Julho de 1999 é lancado o Diério
Digital (Ibid.), o primeiro de informacéo geral e de &mbito nacional, exclusivamente
online (Zamith, 2009), seguido do Portugal Diario em 14 de Julho de 2000 (Granado,
2002).

As réadios também entraram no meio Internet: a TSF em 17 de Setembro de
1996 (Bastos, 2009); Antena 1, Antena 2 e Antena 3, Radio Renascenca, RFM em
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1997; Mega FM, Radio Comercial e Radio Cidade em 1999 (Cardoso, 2006); Radio
Comercial langa Cotonete, dez estacOes de radio tematicas a 23 de Julho de 2001
(Granado, 2002).

O estudo que analisa as paginas www de meios de comunicacdo social
Portugueses de expansdo nacional registados no dominio.pt em 2002/03, realizado
por Soares (2006) tem uma amostra (Tabela 4) composta por: 7 jornais, 1 revista, 12
radios, 3 televisbes, simultaneamente com suporte offline; e 2 Media unicamente
online (Portugal diario e Diario Digital).

Segundo a composicdo da amostra de media (Tabela 4), podemos verificar
que a maioria dos media tradicionais nacionais existentes actualmente, ja em 2003
tinham uma presenca online. Estes assumem cada vez mais um papel de destaque,
provocando alteragcbes nos meios de comunicacdo, nos contetdos disponiveis, nos
modos de interactividade, e nas opinides que se vdo formando socialmente sobre os
diferentes media.

Os media sociais online evoluiram entre 1999 e 2003, relativamente a tomada
de consciéncia da necessidade de criar solugbes para poder interagir com 0 seu
publico online com os conteddos e com 0s emissores, cabendo identificar e fidelizar
esse mesmo publico (Soares, 2006).

Segundo um estudo do Netpanel da Marktest (2010b) de Julho, 2001 mil
portugueses acederam a partir de casa a sites de jornais, revistas e de informacao
online, aumentou 1,3% face ao més anterior, e 2,2% ao periodo homoélogo. Os sites
de informagdo continuam a ser os mais visitados a partir de casa, com A Bola em
primeiro lugar com 687 mil utilizadores unicos, seguido do Record online, Jornal de
Noticias, Publico e Correio da Manha respectivamente com 664, 537, 486 e 467 mil
utilizadores Unicos. Os jornais desportivos lideram as visualizaces online a partir de
casa nos media portugueses.

Os media em geral, nomeadamente os jornais e radios ja ttm uma grande
presenca de video nos seus sites online, marcando a sua presenca principalmente nos
contetidos informativos. Esta funcdo é bem visivel nas areas de multimédia dos sites:
Jornal Expresso, onde podemos encontrar o Expresso TV em http://aeiou.expresso.pt,
uma area com videos especialmente de caracter informativo; o site da Radio
Renascenca, em http://www.rr.pt, com videos também principalmente com caracter

informativo e com uma area especifica para reportagem.


http://aeiou.expresso.pt/

Tabela 4 - Amostra total dos Media com expansdo nacional registados no dominio.pt

Media Portugueses

expansao nacional

de

Endereco electronico (URL)

RTP Www.rtp.pt
TVI www.tvi.iol.pt
SIC WWW.Sic.pt
PUBLICO www.publico.pt

DIARIO DE NOTICIAS

www.dn.sapo.pt

JORNAL DE NOTICIAS

WWW.jn.sapo.pt

EXPRESSO WWW.expresso.pt
CORREIO DA MANHA www.correiodamanha.pt
INDEPENDENTE www.oindependente.pt

EURONOTICIAS

Www.euronoticias.pt

VISAO ONLINE

www.visaoonline.pt

PORTUGAL DIARIO

www.portugaldiario.pt

DIARIO DIGITAL

www.diariodigital.pt

RADIO COMERCIAL

www.radiocomercial.pt

RDP — ANTENA 1

www.rdp.pt/antenal/index.html

RDP — ANTENA 2

www.rdp.pt/antena2/index.html

RDP — ANTENA 3

www.antena3.rdp.pt

TSF www. tsf.pt

RADIO CIDADE www.rcidade.pt/index.html
MEGA FM www.megafm.pt

RFM www.rfm.pt

RADIO RENASCENCA WWW.IT.pt

LISBOA MIX www.mix.iol.pt

RADIO NOSTALGIA

www.radionostalgiia.iol.pt

RADIO NACIONAL

www.radionacional.iol.pt

44

Fonte: Tania de Morais Soares, Cibermedi@ - Os meios de Comunicacgao Social Portugueses

Online, 2002/03

Podemos destacar um canal de informacdo econdémica, o Economico TV
(ETV) em http://tceconomico.pt, que é proveniente do jornal econdémico electronico,
que integra a area online do jornal econémico online. Esta presente na posi¢cdo 200
da televisdo por cabo Zon, e pretende responder ao desafio de estar presente em todas

as plataformas de distribuicdo de contetidos (Economico, 2010).


http://www.rtp.pt/
http://www.tvi.iol.pt/
http://www.sic.pt/
http://www.publico.pt/
http://www.dn.sapo.pt/
http://www.jn.sapo.pt/
http://www.expresso.pt/
http://www.correiodamanha.pt/
http://www.oindependente.pt/
http://www.euronoticias.pt/
http://www.visaoonline.pt/
http://www.portugaldiario.pt/
http://www.diariodigital.pt/
http://www.radiocomercial.pt/
http://www.antena3.rdp.pt/
http://www.tsf.pt/
http://www.rcidade.pt/index.html
http://www.megafm.pt/
http://www.rfm.pt/
http://www.rr.pt/
http://www.mix.iol.pt/
http://www.radionostalgiia.iol.pt/
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3.4 A Televisdo na Internet

Segundo a EBU (2009a) ao longo dos ultimos anos, a industria de televisdo
tem falado sobre a convergéncia entre televisdo e Internet e do aumento de consumo
de contetido profissional audiovisual distribuido online, tornando-se turva a linha
entre os dois, devendo-se como principal factor a substancial melhoria na qualidade
de video online. Os operadores de telecomunicacbes estdo neste momento a
disponibilizar contetdos através de banda larga, IPTV, oferecendo negdcios em
pacote. O negdcio é feito por um lado, pelos proprietarios de contetidos e por outro
pelos fabricantes de consumo electronico, estes desenvolvem televisores, gravadores
digitais, consola de jogos, que permitem 0 acesso em banda larga e servicos
profissionais num Udnico dispositivo. Algumas estacGes de televisdo estdo a
desenvolver estratégias para oferecer servi¢os audiovisuais profissionais e de banda
larga, juntando os dois para criar uma experiencia de uso integrada.

A transferéncia do meio televisdo para outros meios como a Internet é cada
vez mais sustentada através do desenvolvimento tecnolégico. Segundo Anderson
(2007) a televiséo pode levar um programa a milhdes de pessoas, mas ndo consegue
fazer o oposto, ou seja, levar um milhdo de programas a cada pessoa
individualmente, o que é perfeitamente possivel a Internet fazer e bem.

O crescimento de consumo de video online tornou-se num mercado de massa,
com milhdes de utilizadores a assistir a videos tanto profissionais como produzidos
por utilizadores por més, em sites de canais televisivos ou outras empresas de media,
sites online, portais ou em redes sociais (EBU, 2009a).

Nos Estados Unidos os utilizadores americanos viram 32,4 mil milhdes de
videos em Janeiro de 2010 com o site da Google em primeiro no topo dos sites
online com 12,8 mil milhGes de videos (Comscore, 2010). Segundo um estudo da
Nielsen (2010) nos Estados Unidos aumentou o tempo dispendido a ver televisédo em
2 horas relativamente ao 1° trimestre de 2009 e 1° trimestre de 2010. No que respeita
ao tempo dispendido na visualiza¢do de video na Internet por més no 1° trimestre de
2010 foi de 3 minutos e 10 segundos, mais 5,9% que no 1° trimestre de 2009. Um
notavel aumento de 51,2% teve a visualizacdo de video online através de telefones
moveis, ainda sendo uma pequena frac¢do da audiéncia mas com grande crescimento

relativamente ao do ano anterior.
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Na Inglaterra a visualizagdo de videos online em Fevereiro de 2010 foi de 5,5
mil milhdes videos e subiu 37% relativamente ao ano anterior. O site da Google
cresceu 17% relativamente ao ano anterior com 2,5 mil milhdes de visualizacbes de
videos em Fevereiro de 2010, enquanto o site da BBC ficou em segundo lugar com
140 milhGes de videos em Fevereiro de 2010 com um crescimento de 143%
relativamente ao ano de 2009. O Facebook teve um crescimento notavel com 42,6
milhdes de video visualizados em Fevereiro de 2010 mais 205% que no ano anterior
(Comscore, 2010b).

Com o crescimento do mundo digital nomeadamente os sites como o
Facebook, Myspace e Daily Motion é essencial que os organismos publicos ndo
deixem para tras este mercado em desenvolvimento que abrird portas a novos
modelos de negdcio baseados em tecnologia web 2.0. A BBC na sua estratégia de
servico publico na web considera essencial para se manter relevante para o publico, a
aplicacdo destas novas tecnologias, lancando uma gama de novos servigos e
projectos para chegar aos utilizadores na Internet (EBU, 2007):

e Web sites e podcast para pessoas com necessidades especiais;

e “Have your say” - parte do site onde os utilizadores podem propor temas de
discussao;

e “Climate change experiment” - projecto em pareceria com a Universidade de
Oxford convidando os utilizadores a participar no maior projecto do mundo
na tematica do clima contribuindo para o debate do aquecimento global,

e “One day in Afeganistan” - projecto da iniciativa da BBC News Interactive,
mostrando fotografias, retratando pessoas que vivem em condigdes
precarias, fornecidas pelos utilizadores, integrando a contribuicdo dos

utilizadores.

Um estudo da Center for Social Media (2009) intitulado Public Media 2.0:
Dynamic, Engaged Publics identifica 5 aspectos fundamentais nos habitos das
pessoas no consumo dos media:

e Escolha — as pessoas escolhem e comparam conteddos em vez de esperar pela
sua transmissdo tradicional, atraves de motores de busca, recomendacdes,
videos on-demand, guias de programacéo, feeds, nichos de sites;

e Conversacdo — comentarios e foruns de discussao tornam-se comuns na maior

parte de sites e plataformas, os utilizadores usam ferramentas de
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conversagao para compartilhar interesses, distribuicdo de contetdo atraves
de servigos online como Twitter, ferramentas para conversa com video;

e Curadoria — os utilizadores estdo a agregar, partilhar, classificar, catalogar,
republicar, dando opinido e criticando numa variedade de plataformas como
blogs, sites de partilha de video, redes sociais;

e Criacdo — os utilizadores criam contetdos multimédia (video, audio, texto,
fotografias, animacdes) a partir do zero alterando o contetdo existente com
fins da obtencdo de contelidos de satira, comentario, auto-expressao;

e Colaboracdo — os utilizadores estdo a adoptar uma serie de novos papeis ao
longo da cadeia dos media tanto na sua criagdo como na distribuicdo, em
projectos com fundos destinados a producdo ou investigacdo, questdes
relacionadas com peticbes através de ferramentas online; projectos de
jornalismo manifestam a participacdo do puablico, investigadores,

comentadores, editores;

Estes cinco aspectos fundamentais estabelecem um impulso nas novas
tendéncias, em que cada uma oferece ferramentas, plataformas, ou préaticas com
grandes vantagens para o servico publico 2.0 (Ibid.):

e Video ubiquo (escolha, criacdo, colaboracdo) - profissionais e amadores de
video online estdo a migrar para o Hulu e Youtube; videos amadores fazem
parte de contetidos de noticias e jornais de informacdo; live streaming e
podcasting sdo rotinas nos eventos publicos;

e Bases de dados poderosas (curadorias, criacdo) — profundas bases de dados e
imagens cada vez mais valiosas para a comunicagdo, informacdo de
tendéncias, analises comparativas; bancos de dados servindo contetido
digital, tornando-o disponivel em diversos navegadores e dispositivos;

e Redes sociais como foruns publicos (conversagédo, colaboragao) - plataformas
como Facebook permitem multifacetadas relacbes de media com uma,
varias ou muitas pessoas;

e Medias locativas (escolha, criacdo) — o0 Gps através dos telemdveis permitem
aos utilizadores o acesso e o upload de contetdo geograficamente relevante,
com um novo conjunto de projectos de media a alimentar esta tendéncia; os

mapas tornam-se também interfaces comuns para noticias e videos;
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Distribuicdo (escolha, curadoria) — feeds de noticias, motores de busca,
widgets estdo a permitir aos utilizadores o0 acesso a conteudos que escapam
aos tradicionais métodos de uma canal ou site; utilizadores acedem ao

contetdo em qualquer lugar, a qualquer hora nos meios de busca;

Hackable plataforms (criagdo, colaboracdo, curadoria) — ferramentas open
source e aplicacbes comecam a ser cada vez mais personalizaveis;
fabricantes de media podem moldar as suas plataformas, compartilhando
solucdes atraves de uma vasta comunidade de criadores, e os utilizadores

podem escolher como interagir com o conteudo;

Estatisticas acessiveis (criacdo e curadoria) — ranking e estatisticas de sites,
como Google Analytics, facilita os produtores de media na compilacdo e
comparacdo das audiéncias e 0s para 0s que estdo de fora maior facilidade

no julgamento e nos comentarios;

Cloud content (escolha, criacdo) — aplicacbes, conteudos pessoais estdo a
migrar de computadores e telemdveis para servidores e para uma nuvem de
contetidos online. Simples por um lado, com facilidade de partilha, com
backups; por outro, ameacga o controle e a privacidade;

Pervasive gamming (escolha, colaboragdo) — jogar no computador, web,
portateis, consola de jogos, muitas vezes através da Internet, tornou-se tao

omnipresente como ver televisao.

As redes sociais cresceram em importancia ao longo dos anos e novos sites
continuam a aparecer. A popularidade da partilha de ideias, videos, fotos, blogs,
criou um mercado de massa no mundo das redes sociais (EBU, 2007).

A Internet tornou-se numa importante plataforma de distribuicdo de media e
em consonancia com as redes sociais o lancamento do Youtube em 2005 foi o inicio
de uma tendéncia de novo media, com a distribuicdo de conteldo gerado pelos
utilizadores. Enquanto alguns fornecedores de conteudos rejeitam o Youtube, outros
véem como uma forma de alcancar novas audiéncias, como a maioria das empresas
comerciais como, MTV, CBS, Sony BMG. para além disso, as esta¢fes publicas
como a BBC, a sueca SVT, a norueguesa NRK e a portuguesa RTP, tém parecerias
com o Youtube. Esta estratégia permite criar 0s seus proprios canais de marca no seu
site, direccionar o publico para os seus sites, ganhar novos utilizadores e maior
audiéncia (EBU, 2007).
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Devido ao aumento de tempo em frente ao computador por parte das pessoas
as emissoras publicas e comerciais estdo a langar novos servicos interactivos, sendo
um exemplo dessa evolucdo, o Facebook, onde a Vibe Solugdes fez um acordo para
integrar o seu canal de video Pyro.TV (EBU, 2007)

O Servico Publico de Media 2.0 pode desenvolver-se com base nas
plataformas que séo os actuais vencedores da consolidagdo, e com os incentivos que
tém, através do estado, pode preservar os contetdos historicos relevantes, incentivar
a igualdade social, ao contrario dos modelos comerciais de media (CSM, 2009).

As obrigac6es do servico publico, face @ mudanca no mercado audiovisual, e
das novas tecnologias, incluindo a Internet, através da oferta de variadissimos
produtos, que tornam um mercado tdo vasto de conteddos, tem de assentar num
modelo de oferta abrangente a todos e alargar-se a plataforma Internet.

Ja aparecem algumas experiéncias no servico publico 2.0, em questdes
relacionadas com tematicas ambientais, climaticas, problemas para partilhar
historias, e outros. As pessoas entram como participantes e trabalham em conjunto
em projectos de media. Esta participacdo e envolvimento leva as pessoas a serem
reconhecidas como membros de um publico, um grupo de pessoas afectas a
problemas essenciais a sociedade, como: World Without Oil - A Independent
Television Service (ITVS), onde parte do publico da estacao, atraiu quase dois mil
jogadores de mais de 40 paises ao seu mundo sem Petrdleo
(http://worldwithoutoil.org), um jogo multiplayer "alternativa real”. Os participantes
apresentaram reac¢des a uma crise energética de oito meses, através de sites sociais,
como o YouTube, o Flickr, e fizeram mudancas na vida real, narrada no blog WWO
Lives blog (http://wwolives.wordpress.com) (CSM, 2009).

A construcdo do Servico Publico 2.0 na era digital através de novas parecerias
e novas possibilidades permite que sejam feitos projectos com a potencial pareceria
para a criacdo e distribuicdo de conteudo através (Ibid.):

e Plataformas online — motores de busca, redes sociais, videos sociais;

e Institui¢Oes educacionais — universidades, comunidades de colégios;

e Comunidades institucionais — bibliotecas, hospitais, igrejas;

e Organizag0es culturais — festivais de cinema, museus;

e Entidades sem fins lucrativos — organiza¢Ges ndo governamentais, problemas

focados em assuntos educacionais e sociais;
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e Cidaddos na construcdo de media — produtores independentes, bloggers,
produtores de videos amadores;

e Comerciais na construcdo de media — jornais, revistas, redes/cabo, noticias e
entretenimento;

e Comunidades na construcdo de media — televisdes e radios independentes,
medias étnicos;

e Difusores publicos — televisdes publicas, radios publicas, estacdes locais;

e Organizac0es politicas — grupos de defesa, redes sociais de justica.

Para Nord (2009) teoricamente a Internet tem vantagens distintas em relacao
aos meios de comunicacdo de massa tradicionais e uma capacidade de base para
reforcar a esfera publica. Em comparagdo com as classicas fungdes aplicadas aos
velhos media como jornais, radio e televisdo, definitivamente via Internet supera o0s
outros meios de comunicacéo.

Relativamente a funcdo democratica entre os meios de comunicacao
impressos e broadcast, as grandes diferencas sdo: maior rapidez, maior acesso, na
funcdo informativa; maior transparéncia na funcdo de investigacdo; maior

interactividade, na funcdo de debate (Tabela 5).

Tabela 5 — Funcdo Democratica em Diferentes Tipos de Media

Funcdo Democratica Imprensa e Broadcast Media Media Digital
Verdade + Velocidade
Informacéo Relevancia + Acesso

Conhecimento

Independéncia
Investigagéo Abordagem Critica + Transparéncia

Responsabilizagdo

Pluralismo
Debate Actual +Interactividade

Representatividade

Fonte: Lars Nord, 2009
As estacdes de televisdo ndo produzem apenas contetdos televisivos, a

maioria produz também contetdos para a Internet, estendendo os conteidos aos web
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sites através de: uUltimas noticias, artigos de fundo, jogos, chats, possibilidade de
rever programas atraves de streaming (Puijik, 2004).
Com a Internet o consumidor assume o controlo de “O qué?”, “Quando”, e
Onde”, como podemos verificar nos sites das televisdes nacionais:
e RTP (http://tv2.rtp.pt/noticias/) - podemos aceder aos contetdos de video do
telejornal, e organizar a ordem das noticias pretendidas;
e SIC (http://sic.sapo.pt/online/video/informacao) — podemos aceder aos
contetidos dos programas informativos;
e TVI (http://www.tvi.iol.pt/mediacenter.html) - podemos aceder aos videos de

informacao e programas.

Para muitas estagdes de servico publico uma presenca na Internet ajuda na
expansdo e no alcance das noticias e servicos de informacdo, oferecendo uma
audiéncia mundial, tanto nas transmissdes em directo como nos servi¢cos gravados
(UNESCO, 2005).

Outros servi¢os comegcam a combinar a transmissdo de televisdao com servicos
oriundos da Internet a que chamamos os servicos hibridos de broadcast de banda
larga. O Hybrid Broadcast Broadband (HBB) € um servico hibrido que combina a
transmissdo profissional com a transmissdo de banda larga, sendo uma plataforma de
distribuicdo de contelido de televisdo avancada e interactiva utilizando receptores
hibridos para incorporar conteldo profissional, conteido de Internet e outras
aplicacdes (EBU, 2009a).

3.5 Modelos de Televisdo na Internet

A Internet tornou-se cada vez mais uma importante fonte de informagéo e
entretenimento, reunindo um namero crescente de utilizadores, estando os media de
servico publico a tentar medir este fendbmeno e a tentar lidar com estes novos
desafios (IMCA, 2008).

A Internet esta a converter-se no centro de articulagdo dos diversos meios,
dos multimédia, estd a converter-se no sistema que permite interagir e canalizar a
informacdo sobre o que acontece, onde acontece, 0 que podemos ver, 0 que nao
podemos ver, portanto, é o sistema de conectividade interactiva do conjunto do

sector multimédia (Castells, 2004).


http://tv2.rtp.pt/noticias/?headline=20&visual=9
http://sic.sapo.pt/online/video/informacao
http://www.tvi.iol.pt/mediacenter.html
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Os paises membros da Unido Europeia tém desenvolvido uma grande
variedade de servicos de Internet inovadores e interactivos com fins de aumentar a
disponibilidade de conteudos difundidos e tornarem mais facil o acesso e o consumo
aos telespectadores para quando lhes convém e em diferentes plataformas. Estdo
também a disponibilizar um melhor acesso aos conteddos em arquivo e langaram
alguns servigos adaptados para jovens jogadores ou pessoas com deficiéncia (EBU,
2009a).

A implementacdo dum portal em formato digital, destinado a promover a
marca num mercado extremamente concorrencial € uma condicdo essencial para 0s
media de servi¢co publico, para garantir a sua missao de servi¢co a populacdo, ligado
através de um computador a Internet ou de um telefone mével. Alguns grupos de
media tém implementados estratégias de Internet ofensivas, integrando conteddos
especificos para a Internet: noticias internacionais, nacionais, locais, servicos
personalizados sempre actualizados, servicos meteorologicos e de transito, sites
dedicados a cultura, saude, estilo de vida, etc. Sites como o da BBC no Reino Unido,
TV2 na Dinamarca e NPO na Holanda tém investido fortemente na Internet obtendo
taxa de consulta elevadas (IMCA, 2008), conforme grafico 5.

Os conteudos na Internet passam também a ser contetidos multimédia e esta
convergéncia, leva a estratégias diferentes de comunicacdo, que envolve mudancas
organizacionais nos grupos audiovisuais, que conhecem novos processos de
implementacdo de producdo, aquisicdo dos direitos multimédia, criacdo de novos
servicos interactivos, digitalizacdo de conteudos e seus direitos.

Cardoso e Espanha (2006) consideram que entre 1995 e 2001 existia como
melhor modelo de estratégia televisiva na Internet o0 modelo portal generalista, mas
que o crescimento e evolucdo da Internet demonstrou que esse modelo ndo agregava
as condicdes necessarias para 0 sucesso das emissdes televisivas baseadas na
publicidade, no fundo a fidelidade das audiéncias a determinados fornecedores e
conteddos suportados por publicidade.

O ponto de partida para a presenga na Internet das televisdes tem quase
sempre sido a oferta de uma pagina de noticias, estando até certo ponto dependente
do modelo noticioso praticado por cada canal televisivo (Cardoso, 2006).



Grafico 5 — Taxa de consulta dos sites dos grupos audiovisuais publicos
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Reconhecendo que os modelos de Internet dos canais de televisdo tentam

alcancar o mesmo objectivo, ou seja, directamente, com a obten¢do de retorno que

cubra o investimento, ou indirectamente, sustentando as audiéncias das emissoras

tradicionais, Cardoso e Espanha (2006) identificam seis modelos de estratégias

televisivas na Internet:

e Internet de noticias: funcdo informativa predominante; forte identidade

propria das redaccOes online; competindo para no online atingir 0 mesmo

estatuto que a informacdo televisiva ja possui; (ex: BBCNews - Reino

Unido, CNN.com - Estados Unidos)
e Aprofundamento de noticias: Complementaridade da informacédo prestada em

canal televisivo; aprofundamento dos temas tratados nos blocos

informativos ou introducdo de novas areas; (ex: SIC — Portugal, France2 —

Franca);
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EPG alargado: promocdo dos seus programas de entretenimento; levar quem
navega na Internet a ver os seus programas de entretenimento de televisdo;

(ex: TF1 — Franca, Canale5 — Italia);

Portal televisivo de conteudos: permite ao utilizador a escolha do que melhor
servira os seus interessados no acervo disponivel; apelo & consulta do que ha

produzido especificamente para o online; (ex: RAI — Italia);

Portal televisivo Institucional: portal de caracter essencialmente institucional;
informacdo institucional sobre os programas dos seus canais; (ex: TVE —

Espanha);

Interactividade em rede: criar interactividade com os proprios programas de
televisdo durante a sua emissdo regular: a interactividade compreende
informacdo, chats, e entretenimento; combinacdo de diferentes tecnologias
como sms, Internet, chat, scroll de rodapé e televisdo; (ex: RTP — Portugal,
TVI — Portugal, Televisio de Catalunya — Catalunha, Espanha)

Os utilizadores da Internet sdo sobretudo jovens entre os 16 e os 24 (87,4%),

e a actividade realizada na Internet esta habitualmente relacionada com a obtencéo e

partilha de conteddos audiovisuais, ouvir radio ou ver televisao (41,2%) INE (2008),

0 que torna a Internet particularmente importante, para que o modelo de televisdo

online seja 0 mais adequado para a missdo e objectivo do servi¢o publico, garantindo

a universalidade e diversidade das culturas e dos publicos e a qualidade do servico.

A Internet tem um papel relevante ao ser a0 mesmo tempo um meio de
comunicacdo de massas e um meio de comunicagao interpessoal, assumindo-se como
um elemento central no novo sistema de media (Cardoso e Espanha, 2006), sendo
importante o reforgo das propriedades online para as estacdes de servico publico, na
medida em que 0s jovens sdo neste momento os utilizadores mais frequentes e mais

qualificados na utilizacdo da Internet



55

CAPITULO Il -Método

1. Ponto de partida e objectos de anélise

Havendo um elevado numero de utilizadores na Internet que procuram
contetdos radiofonicos e televisivos, partiu-se para esta investigagdo exploratoria
com o objectivo de compreender de que modo se pode atingir uma qualidade elevada
da prestacdo do Servico Publico de Media na plataforma Internet. Sendo a audiéncia
na plataforma Internet a principal variavel em estudo para analisar o sucesso, tentei
investigar a sua interaccdo com o publico, analisando as suas motivacdes e
necessidades. Num segundo nivel de investigacdo na plataforma Internet, tentei
analisar os sites televisivos, os conteudos e a sua funcionalidade, identificando o tipo
de convergéncia de servicos e contetdos, as solucBes de interaccdo. O terceiro nivel
de investigagéo incidiu sobre o modelo, tendo sido analisado o papel da missédo do
SPT com as suas obrigacGes e missdo, o tipo de modelo de Internet, as suas
caracteristicas mais relevantes e géneros, 0s responsaveis dos canais com as suas
motivacdes e dificuldades, a interactividade, o tipo de informacdo e conteudos
dominantes. Estas trés varidveis que fazem parte do modelo de analise permitiram-
me aproximar da pergunta de partida: Qual o modelo mais adequado para o SPT na
plataforma Internet?

Inicialmente procedi a pesquisa bibliogréfica com elementos de analise, de
interpretacdo e abordagens diversificadas, que permitiu uma aproximacdo de
conhecimentos que estdo relacionados com a pergunta de partida (Quivy e
Campenhoudt, 1995).

Os objectos de analise, foram o0s responsaveis dos canais televisivos das areas
da plataforma Internet em Portugal, ou seja da RTP, SIC e TVI; os sites da BBC,
France Television, TVE, RTP, SIC e TVI; os alunos da Escola Superior de
Comunicacéo Social (ESCS) e do Instituto Superior de Engenharia de Lisboa (ISEL).

Os responsaveis dos canais televisivos das areas da plataforma Internet em
Portugal porque deram um contributo na analise de aspectos fundamentais e
permitiram alargar e corrigir o campo da investigacdo da pesquisa bibliogréafica. Por

razdes econodmicas, foram apenas o0s responsaveis dos canais televisivos nacionais.
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Dadas as limitagdes de custos e tempo néo houve entrevistas no estrangeiro com os
restantes responsaveis das plataformas Internet.

O site da BBC ¢é considerado como site de referéncia do SPT na Europa, por
ter o maior nimero de consultas a nivel europeu (EBU, 2007). Deste modo o site da
BBC tem grande relevancia para a investigagdo, os sites franceses e espanhois por
serem também de referéncia e por estarem mais préximos cultural e geograficamente
do caso portugués. Os sites dos canais privados portugueses para perceber as
diferencas de modelo e as estratégias comunicativas no contexto nacional.

Os utilizadores que mais consomem Internet e a estarem ligados as novas
tecnologias da informagdo e da comunicacdo s&o os individuos do escaldo etario 16-
24 (INE, 2008). Sendo este 0 universo que caracteriza os principais utilizadores de
Internet e por razdes econdmicas, ndo sendo possivel aplicar um inquérito a
populacdo portuguesa deste escaldo etario, optou-se por estudantes da ESCS e ISEL
no escaldo etario 18-24.Tentou-se a partir desta informagdo definir tendéncias e
perspectivas para a construcdo de um modelo de comunicacdo na plataforma
Internet, adaptado particularmente a novos publicos de utilizacdo elevada, garantindo
alguma diversificagdo por serem estudantes de &reas cientificas bem dispares, ESCS
de diferentes ramos da comunicacdo social e ISEL de diferentes ramos de

engenharia.

2. Instrumentos de analise

A pesquisa bibliogréfica teve como objectivo o desenvolvimento de
instrumentos para recolha de dados: guido para entrevistas exploratdrias aos
responsaveis da area da plataforma Internet da RTP (Anexo 1), SIC (Anexo 2) e TVI
(Anexo 3); com questbes abertas, inicialmente introdutorias para criar envolvimento
do entrevistado e empatia, questdes de transicdo que nos leva ao tema da
investigacdo, e questdes chaves que pretendem obter mais conhecimento, atitudes e
motivacgdes sobre o tema. A grelha de analise de conteudo para os sites (Anexo 4),
com objectivo de identificar, analisar e compreender os conteldos dos sites, no
sentido de definir dimensdes e variaveis para criar ferramentas para a criagdo de um
modelo. Posteriormente, trabalhei também os resultados das entrevistas e dos
contetdos dos sites e discutidos os possiveis modelos para o Servico Publico na

plataforma Internet a elaboracdo do questionario. O questionario mediu sobretudo
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medidas, por isso foram usadas afirmac6es em vez de questdes. A utilizagdo de uma
escala verbal, permitiu medir “nuances” e termos intermédios (Ghiglione e Matalon,
2005). O questionario teve uma escala de seis pontos propondo respostas
intermédias, mas com uma posi¢do neutra, pois entre elas existe a resposta “sem
opinido”, que se pde como possibilidade de resposta aqueles que se declararam sem
opinido ou se recusaram a responder caso ndo existisse essa possibilidade, e
responderiam, eventualmente, na resposta intermédia “nem concordo nem discordo”

Em anexo estdo os questionarios efectuados aos alunos, da Escola Superior de
Comunicacéo Social (Anexo 5) e Instituto Superior de Engenharia de Lisboa (Anexo
6). A diferenca nos questionarios encontra-se apenas no cabegalho, devido ao nome e
numero de cursos serem diferentes em cada instituicao.

Construido o questionario com as dimensdes necessarias para a validacdo do
modelo que melhor sirva o SPT na plataforma Internet inquiriu-se os estudantes da
Escola Superior de Comunicagdo Social (ESCS) e Instituto Superior de Engenharia
de Lisboa (ISEL).

O questionario, com base na pergunta de partida e depois de efectuada a analise
de conteldo das entrevistas exploratdrias e dos sites televisivos, foi construido com
as seguintes dimensdes:

e Audiéncia — questdes (1 a 7), pretende identificar se a Internet mudou a maneira
como os jovens vém televiséo;

e Na&o linearidade — questdes (8 a 11), pretende compreender se a ndo linearidade
ird ser um principal factor de mudanca no sector;

e Interactividade — questbes (12 a 15), pretende identificar as motivacOes e
participacGes dos jovens nos programas on-line na Internet;

e Modelo de Internet televisiva — questdes (16 a 25), pretende identificar o modelo

e a estratégia televisiva para o site na plataforma Internet;

e Modelo de financiamento - questdes (26 a 30), pretende compreender qual serd o
modelo de financiamento mais adequado;

e Convergéncia — questdo (31), pretende compreender a importancia da utilizagdo
da convergéncia nos sites;

e Denominacgédo - questdo (32), pretende compreender se a designacdo de Servico

Publico de Media (SPM) tem mais sentido devido ao seu envolvimento nas novas

plataformas;
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e Missdo do Servico Publico de Media - questbes (33 a 39), pretende identificar a

missdo do SPM na plataforma Internet.

3. Procedimentos e planeamento

Na recolha de informacdo inicial, com as entrevistas exploratorias, tentei
identificar os aspectos fundamentais para uma melhor definicdo da problematica de
investigacdo, para além da compreensdo das varidveis e das suas dimensdes. As
entrevistas foram feitas aos responsaveis das areas da plataforma Internet das
estacdes de televisdo nacionais, no dia 30 de Marco de 2009 na SIC, a Jodo Pedro
Galveias; no dia 22 de Abril de 2009 na RTP, a Francisco Teotonio Pereira; e no dia
26 de Maio de 2009 na TVI, a Maria Ana Borges de Sousa.

A anélise de conteludo aos sites que levaram a interpretacdo dos elementos
presentes e das suas dimensdes, ajudaram a construir ferramentas para a construcao
de modelos para a elaboracdo do questionario. A analise dos sites foi compreendida
entre os dias 4 e 8 de Maio de 2009, nos dias 14 e 19 de Setembro de 2009 e no dia
29 de Margo de 2010. Embora inicialmente ndo estivesse planeado a investigacao da
semana de Setembro nem, do dia 29 de Marco de 2010, considerei importante uma
analise sumaria do conteido dos sites nestes periodos, dado estarmos no inicio de
apresentacdo de novos projectos em Setembro, e novas grelhas de programacéo, e
também num periodo eleitoral, tendo-se dado maior importancia, a utilizacdo de
diferentes servicos e plataformas, parecendo-me assim relevante para a presente
investigacdo, dada a evolucdo do objecto de estudo; a 29 de Marco de 2010 por a
RTP ter renovado a imagem da sua pagina a meio deste més e para que o estudo
estivesse mais congruente com a actualidade.

Por ultimo, o questionario levou a validacdo do modelo e conseguir
identificar o seu sucesso. O inquérito aos estudantes do ensino superior das
licenciaturas da Escola Superior de Comunicacdo Social (ESCS) e do Instituto
Superior de Engenheira de Lisboa (ISEL), foram realizados na ESCS entre o dia 12 e
21 de Maio de 2009 e no ISEL no dia 20 de Maio de 2009, tendo sido recolhidos 214
inquéritos, dos quais foram excluidos 12 por excederem os 24 anos ficando assim
constituida uma amostra total de 202 alunos.

De salientar que a analise dos sites televisivos e a elaboragdo do questionario,

ndo foi feita depois da entrevista ao responsavel da TVI, tal como estava planeado,
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dados os impedimentos de agenda da responsavel desse operador televisivo. Dadas
as limitacBes de calendario, tentando evitar atrasos na investigacdo e a concluséo do
trabalho optei por avancar antes desse contacto, o que ndo conduziu a significativas
alteracbes ao método que estava planeado para a investigacdo, contribuindo apesar
de tudo para obter alguns dados relevantes para discussdo e interpretacdes no
capitulo quatro.

As entrevistas cuja divulgacdo foi autorizada encontram-se em anexo: Jodo
Pedro Galveias da SIC (Anexo 7) e Francisco Teotdnio Pereira da RTP (Anexo 8).

A andlise em estudo foi efectuada em 2009, data de arranque desta
dissertacdo, por motivos de ordem pessoal ndo foi possivel concluir nesse ano.
Apesar do desenvolvimento da Internet e do sector audiovisual ndo parar de crescer,
o perfil das percepcdes e atitudes dos jovens ndo se alterou significativamente, pelo
que me parece que a analise efectuada, ajuda ainda hoje a melhor compreender as
necessarias mudancas de oferta do Servigco Publico de Media na Sociedade da

Informacéo e do Conhecimento.

4. Analise de dados

O estudo em questdo, pelo desenvolvimento da tecnologia, e das alteracGes
constantes que esta reflecte nos media, necessita de uma investigacdo com base numa
metodologia mista, de caracter qualitativo e quantitativo.

A investigacdo qualitativa exploratoria de método intensivo que é de caracter
indutivo, permitiu inicialmente através de pesquisa bibliogréafica, uma aproximacéo
de conhecimentos que estdo relacionados com a pergunta de partida, que
posteriormente com as entrevistas exploratorias aos responsaveis dos canais
televisivos na area da plataforma Internet, permitiu a analise das entrevistas de forma
objectiva e rigorosa tendo em vista as variaveis em estudo. Os dados dos sites de
televiséo, foram analisados de forma interpretativa.

A investigacdo quantitativa de caracter confirmatdrio, pois validou o modelo
através do questionario. O método foi dedutivo na primeira fase recorrendo a teorias
existentes passando depois a parte empirica para ter como objectivo, a validacao do
modelo que melhor sirva o Servi¢o Publico de Televisdo na plataforma Internet. O
tratamento dos dados do questionario, recorreu a uma analise estatistica desenvolvida

no programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).
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CAPITULO 11l - Analise de dados

1. A perspectiva dos responsaveis das plataformas Internet nacionais

As entrevistas exploratérias efectuadas aos responsaveis da éarea da
plataforma Internet evidenciaram a grande dificuldade generalizada de tragar o futuro
percurso evolutivo da Internet para o sector televisivo, sendo particularmente
complicado definir o modelo ou modelos mais adequados, com formatos e contetdos
de sucesso, num mercado competitivo.

Francisco Teotonio Pereira, responsavel pela plataforma Internet da RTP
(entrevista exploratéria dada no dia 22 de Abril de 2009) refere: “Quando veio a
Internet..., tentou-se reproduzir os meios que se conheciam, primeiro a imprensa e
mais tarde com a banda larga, a televisao, se calhar hoje ainda ndo sabemos o que vai
ser a Internet...” (Anexo 8), acrescidas as dificuldades no enquadramento dos
contetdos devido a heranca que o analdgico deixou ao digital, fruto da eliminagéo
das fronteiras geograficas, tecnologicas, e de producéo.

A questdo dos direitos de transmissao é também um problema, sendo ainda
um mito o seu potencial de receitas para os produtores de contetdos, na opinido dos
responsaveis entrevistados. Os produtores tendem a exigir precos elevados, sem
grandes preocupacdes sobre a rentabilidade na plataforma Internet.

Outra das grandes dificuldades relativamente a plataforma Internet, referida
por Maria Ana Borges de Sousa, responsdvel pela plataforma Internet da TVI
(entrevista exploratéria dada no dia 26 de Maio de 2009), é a questdo da
regulamentagdo: “a regulamentagdo em termos de televisdo € muito rigida, e muito
acompanhada, a da Internet ndo é...”, comparativamente a concorréncia com outros
sites, em que ndo lhes é exigida regulamentacdo, ao contrario dos ligados ao sector
televisivo.

Jodo Pedro Galveias, responsavel pela plataforma Internet da SIC (entrevista
exploratoria dada no dia 30 de Marco de 2009) refere o problema da identidade das
marcas, relativamente as series “Floribela, ¢ “Rebelde Way” em que a criacdo de
sites ndo oficiais que nasceram espontaneamente, utilizam frequentemente

ferramentas desadequadas, como, tipos de letras erradas, que desvirtuam a marca.
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Para isso criaram um livro de estilos com log6tipos da marca e elementos oficiais
para os utilizadores poderem trabalhar e aplicar nos sites oficiais das marcas.

Os responsaveis dos canais privados nacionais referem a questdo da
rentabilidade dos seus sites como um objectivo para sua sobrevivéncia,
“...rentabilizar os nossos conteudos como proveitos adicionais, COmMo para uma
estacdo e que ndo tém necessariamente a ver apenas com o mercado publicitario de
Internet, mas sim com outro tipo de contetidos que se possam vir a disponibilizar, e
que se disponibilizam em termos de Internet, como a propria compra dos
conteudos...” refere a responsavel da TVL

Ao sector publico exige-se uma especial atengdo para com o publico e com a
opinido do publico, e com servicos na légica das acessibilidades para publico com
necessidades especiais, apostando nas ofertas dos conteddos nas diferentes

plataformas de distribuigéo.

2.0s sites de televisao

A utilizacdo da Internet tem aumentado de ano para ano para utilizadores com
mais de 15 anos residentes em Portugal (Gréafico 6). A taxa de crescimento € quase
dez vezes maior do que a treze anos atras, havendo ja 53,9% dos utilizadores que

utiliza os sistemas online, ou seja, ja a maioria dos portugueses.

Gréfico 6 — Residentes no Continente com 15 e mais anos que costumam utilizar a Internet

(em %)

Fonte: Marktest, Bareme Internet, 2009



62

Cardoso e Espanha (2006) afirmam que o papel da Internet no novo sistema
de media esté a crescer, ao ser simultaneamente um meio de comunicacdo de massas
e um meio de comunicacao interpessoal, constituindo-se como elemento central no
novo meio de media. Foi afirmado também que o crescimento proporcional dos
utilizadores da Internet e o desenvolvimento tecnoldgico proporcionou a Internet, ser
um meio desejavel aos protagonistas da producdo e difusdo televisiva (Carvalho,
2009).

Em Setembro de 2009 houve mais utilizadores a acederam a sites de televiséo
relativamente ao més anterior, sendo a subida referente a0 més homoélogo em 2008
de 11,6% (Gréfico 7).

Gréfico 7 — Utilizadores Unicos de Sites de Televisado
(em 000)

Set- OQut MNov Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun  Jul Ago Set-
0s 09

Fonte: Marktest, Netpanel — Painel de Cibernautas, 2009

Com o crescimento e evolugédo da Internet, os meios de comunicagcdo como as
televisbes ndo deixam de aproveitar a oportunidade e as potencialidades de se
promoverem nesta plataforma, assim, os dados aqui apresentados decorrentes da
analise de conteudo dos sites televisivos nacionais e dos mais representativos no
panorama audiovisual europeu publico, pretende através da amostra perceber o papel
e as estratégias televisivas de Internet dos operadores em estudo, as estruturas, as
dimensGes mais representativas, o contexto e 0 modelo dos sites televisivos.
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2.1 Radio e Televisdo de Portugal (RTP)

No inicio deste estudo e na analise inicial feita em Maio de 2009, o site da
televisao publica na sua pagina inicial (Figura 2) é estruturado com onze seccdes que
suportam os temas principais: “TV e Radio Destaques”, “TV e Radio Hoje”,
“Multimédia”, “Noticias”, “Desporto”, “A Nao Perder!”, “Grupo RTP”,
“Provedores”, “Uteis”, “Acessibilidades”, “Estado do Sitio Blogue”. A sua pégina
inicial contém uma sec¢do com um link para a pagina de noticias da RTP que
promove “O meu telejornal”, uma aplicagdo de video onde cada utilizador pode
construir o seu telejornal, o seu alinhamento com a escolha das noticias pela ordem
por ele determinada, podendo assim escolher e aceder, ndo linearmente, aos
conteudos de noticias que mais lhe interessam. De destacar que existe a possibilidade
da mesma opgdo para as noticias em formato audio com “As minhas noticias da
Antena 1. No site da RTP estdo disponibilizadas paginas independentes para cada

canal de radio e televisdo. A pagina da RTP disponibiliza um motor de busca que

permite pesquisar no proprio site.

A Radio e Televiséo de Portugal - Microsoft Internet Explorer
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Figura 2- Pégina oficial da RTP
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A pégina inicial tem no centro um espaco onde passam conteudos
publicitarios, assinalados com a palavra”’PUB”, estando presentemente um espago de
anuncios assinalados com “Anuncios Sapo”.

As secgdes tematicas “TV e Radio Destaques”, “TV e Radio Hoje”, fazem os
destaques dos programas do dia tanto dos varios canais de radio como de televiséo.
Estas seccBes tém também alguns destaques promocionais dos programas para o dia,
ou programas ja exibidos no dia anterior, para serem vistos on-demand. A caixa
tematica “TV e Radio Hoje” tem links para a programacao de radio e televisdo, nao
estando disponivel directamente na pagina inicial a programacéo do dia para radio e
televis&o.

O guia de programacado da RTP esta dividido pelos varios canais televisivos:
RTP1, RTP2, RTP Acores, RTP Madeira, RTP Internacional, RTP Africa, RTP N e
RTP Memoria. O guia de programacdo permite filtrar a programacdo por géneros
especificos (Todos, Artes e Cultura, Concursos, Debates, Informacéo,
Entretenimento, etc.), por periodo do dia (manhd, tarde, noite), por dia ou por
semana. O guia de programacéo dos canais de radio esta dividido pelos varios canais:
Antena 1, Antena 2, Antena 3, RDP Internacional, RDP Africa, RDP Madeira
Antena 1, RDP Madeira Antena 3, RDP Acgores Antena 1. O Guia de programacao
permite filtrar a programacdo por variadissimos géneros especificos (Todos,
Cinema/Arte, Ciéncia, Classico/Erudito, Danca/Electronica, Debate/Opinido,
Desporto, Documentério, Entrevista, Especiais, Experimental, Fado, Férum, Humor,
Jazz/Blues, etc.), por periodo do dia (manhd, tarde, noite), por dia ou por semana.

A seccdo “Multimédia” tem destaques de programas de radio e televisdo
respectivamente numa 4area de video e audio que nos levam para a area ‘“centro
multimédia” onde encontramos a possibilidade de visualizar as emissdes em directo e
programas on-demand de radio e televisdo. As emiss@es televisivas que se encontram
disponiveis no site sdo: RTP1, RTP2, RTP N, RTP Mobile (versdo web),
encontrando-se também, por vezes em destaque algumas emissGes especiais, como
foi o caso da vinda do Papa Bento XVI a Portugal. As emissdes de radio hertzianas
disponiveis sdo: Antenal, Antena 2, Antena 3, RDP Internacional, RDP Africa, RDP
Acores Antena 1, RDP Madeira Antena 1, RDP Madeira Antena 3. As radios com
emissdo exclusiva na Internet, foram idealizadas ja a pensar em projectos globais de
rddios web: Radio Lusitania — projecto dedicado a divulgacdo das cancbes que

marcaram a mdasica nacional dos anos 40, e a Radio Haydn — radio dedicada a
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divulgacdo da musica do compositor Haydn na comemoragdo dos 200 anos da sua
morte. Os programas on-demand estdo divididos em “Programas em exibi¢ao” que
sdo separados pelas categorias de informacéo, entretenimento, desporto e especiais;
“Programas em Arquivo”, podendo ser escolhidos por ordem alfabética;
“VideoCasts” onde o utilizador pode subscrever através dos servigos videocats,
videocast Itunes e videocast Juice.

As emissOes e 0s programas no site encontram-se em formato video 4:3, ndo
sendo disponibilizados contetdos em 16:9. Dos conteddos de noticias e
entretenimento, presentes na area multimédia, destacam-se os programas de radio
gravados em video, em formato alta definicdo, emitidos posteriormente no site, como
é 0 caso do programa de Maria Flor Pedroso, que entrevista personalidades da vida
publica portuguesa, e que sdo parte estratégica da RTP e sendo gravado em video
acrescenta assim “valor ao programa” como refere Teotdnio Pereira.

As emissGes nem sempre se encontram em directo, por motivos de direitos de
autor. Os direitos de transmissdo sdo ainda um obstaculo e ainda se encontram
algumas dificuldades a serem ultrapassadas com os detentores dos direitos dos
programas, segundo Francisco Teotdnio Pereira responsavel pela area da plataforma
Internet da RTP.

As secgdes de “Noticias” e “Desporto” destacavam a noticia do dia com uma
imagem fixa e numa caixa em baixo a noticia de destaque em suporte de video. A
parte inferior de cada caixa possibilitava ainda a visualiza¢do de noticias em formato
video, audio, mais noticias e blogues.

A secgdo “A N&o Perder!” da-nos outras informagGes, variadas, ligadas a
apoios da empresa a actividades culturais, ao cinema, livros, loja RTP. Promovem
também o merchandising das marcas RTP (televisdo e radio), como 0s videos,
edicdes de livros, musica e produtos variados.

As secgdes “Grupo RTP”, “Provedores”, “Uteis”; ddo informagédo
institucional da empresa, informacdo relativa aos provedores tanto da radio como
televisdo, participagdes interactivas para 0s programas € Cconcursos, espaco de
solidariedade em que a RTP apoia e participa. Na seccio “Uteis” existe a
possibilidade de instalar o toolbar da RTP que possibilita 0 acesso a pesquisas
informacdo e comunidades RTP.

A seccdo “Acessibilidades” ¢ dedicada aos cidaddos com necessidades

especiais. Através de varios servigos que permitem o acesso a contetdos multimédia
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e a programacdo, divulgando assim a oferta disponivel nas varias plataformas de
rédio, televisdo, sms, teletexto e Internet. Esta area disponibiliza informacdo para
cidaddos com necessidades especiais, que passa por uma area de legendagem e
lingua gestual, com linguagem gestual portuguesa, programas com legendagem em
lingua portuguesa, legendagem automatica em lingua portuguesa, e o servico RTP
WAP que permite aceder a conteudos de informagdo e programacdo através do
browser do telemovel.

Esta seccdo disponibiliza as areas de audio descricdo e vocalizacdo, com
audio descricdo de programas de televisdo, servi¢o informativo “leia-me”, teletexto
em modo texto. O servigo de legendagem automatica é feito através dum sistema que
transforma a voz em texto, através do reconhecimento da fala, com perfis para cada
profissional interveniente. A legendagem em directo é feita no Jornal da Tarde,
Telejornal e Jornal 2 e transmissfes de futebol em directo nas paginas do teletexto
correspondentes. No caso das transmissdes de jogos de futebol a legendagem ¢é feita
a partir da descricdo dos lances, feita por especialistas da radio, com experiéncia em
relatos, dando informacBes relativas as equipas e jogadores, dando toda a
contextualizagdo e enquadramento relevante tal como por exemplo, a tabela
classificativa e as implicacfes que podera dar o resultado do jogo em questéo.

Os contetdos destinados aos deficientes auditivos no site, possibilitam a
visualizacdo do Telejornal, Jornal da Tarde, Jornal 2 legendado ou dividido em pecas
e também a possibilidade de ter em formato texto todo o seu contetdo. O servigo de
audio descricdo, permite aos telespectadores cegos ou com deficiéncias visuais a
possibilidade de acompanhar as emissdes televisivas das séries “Conta-me como
foi”, “Pai a for¢a”, dando os contetidos visuais importantes para a compreensao do
conteudo televisivo, descrevendo a ac¢do das cenas. O servico de audio descri¢do
para acompanhar os programas é feito através da sintonizacdo da frequéncia da
Antena 1, na onda média, “juntando assim o servi¢o publico de radio e televisao”,
segundo Teotonio Pereira (Anexo 8).

Na péagina das acessibilidades podemos ainda encontrar uma area de noticias
com a possibilidade de ouvir o texto das noticias. O servigo de Teletexto em modo
texto com conteudos adaptados a cegos e ambliopes permite através de um
equipamento de vocaliza¢do automatico, a transposicdo de um contetdo Hyper Text
Markup Language (HTML), utilizado nas paginas web, para suporte dudio de voz

sintetizada.
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A seccao “Estado do Sitio Blogue” tem como principal objectivo dar a
conhecer as novidades, melhoramentos e noticias relativas ao site da Radio e
Televisdo de Portugal, através dos varios blogs, das varias comunidades onde a RTP
estd presente, solicitando os utilizadores, interagindo com o feedback, partilhando
opinides.

O site da RTP ndo tem na pagina inicial a grelha de programacéo, estando
esse espaco disponivel na area de televisdo e radio respectivamente, com a
programacéo de todos os canais, incluindo também a programacao da RTP Mobile.

Existe uma componente forte dedicada ao publico infantil com guia Tv
préprio, extensa variedade de programas por ordem alfabética, jogos, e
interactividade criada através do incentivo do envio de histdrias e desenhos para
publicacdo no site.

No site da RTP identificam-se caracteristicas de um modelo com dimensdes
presentes na tematica informativa, entretenimento, infantil e institucional. A
interactividade esta presente e é feita através de email, sms através dos programas
televisivos, feeds, rss com podcasts, blogs e das redes sociais, como o twitter, flicker,
facebook, hy5, myspace e nas comunidades de video sapo e youtube. Esta presente
uma grande dimensdo de conteldos on-demand, tanto da radio como da televisdo,
organizados e separados por tematicas que nos permitem com facilidade aceder ao
programa a pesquisar. Os servicos adaptados aos cidaddos com necessidades
especiais sdo também uma presenca de relevancia na pagina da RTP.

A estratégia do site tem como base um modelo com caracteristicas que
passam ndo sO pela grande aposta na informagdo e na programacdo, como também
numa componente de emissdo em directo, tanto nos canais de televisdo como nos da
radio, no mobile e nos contetdos dos programas on-demand. Passa igualmente pela
optimizacdo dos contetdos informativos e de entretenimento, de radio e de televisdo,
que sao parte significativa da presenca no site da RTP.

Os programas de televisdo transmitidos em formato multiplataforma, ou seja
em directo na radio, na televisdo e na Internet, como ¢ o caso do programa “Antena
Aberta”, com emissdo em simultineo na radio na Antena 1, na televisdo na RTP N, e
na Internet, “¢ o futuro” como refere ainda Teoténio Pereira. A introducao de
webcams para participagdo de convidados do programa como “Portugal sem
fronteiras”; webcam em estadio para assistir atraves do site da RTP, com

possibilidade de chat, no programa “5 para a meia-noite”, sdo interactividades
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presentes na estratégia do site RTP. As redes sociais sdo também estrategicamente
geridas como se pode ver no caso das eleigcdes legislativas 2009, com o canal de
twitter da RTP e com 0 MOJO (Mobile Jornalists), que possibilita ver as fotos e 0s
videos captados por telemdvel, pelos jornalistas, durante a campanha sendo
imediatamente disponibilizados no site. O site RTP tem uma forte presenca
interactiva, com uma grande componente informativa e de entretenimento com
relevante presenca de contedos de video on-demand.

De destacar também a presenca estratégica da area dedicada aos cidaddos
com necessidades especiais, com area de legendagem, linguagem gestual,
legendagem automatica em directo, servico de audio descricdo e 0 servico de
teletexto adaptado a cegos e ambliopes.

A pégina do site da RTP sofreu alteracdes a 15 de Marco de 2010 com a

apresentacdo da sua nova imagem, navegacdo e organizacdo de contetdos (Figura 3).
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Figura 3- Pégina oficial da RTP (nova imagem gréfica desde 15 Mar¢o 2010)

“A homepage ¢ a primeira fase de mudanga, numa procura constante em

aproximar os publicos dos nossos conteidos na Web” conforme documento interno
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da RTP disponivel também na revista Producdo Profissional online (Producéo
Profissional, 2010).

As grandes alteracdes foram feitas a nivel de imagem gréfica e na
organizacdo de conteudos, apresentando na sua generalidade os conteddos
previamente existentes. Ao nivel do grafismo, verifica-se uma presenca reforcada do
azul. A navegacdo estd simplificada, fazendo-se agora por seis temas principais:
“TV”, “Radio”, “Noticias”, “Desporto”, “Multimédia” e “Zig Zag”. A area Zig Zag ¢
agora o contetdo infantil, tem o mesmo nome que o programa infantil da RTP 2 e

contém toda a programacao infantil do canal televisivo.

2.2 Sociedade Independente de Comunicacéo, SA (SIC)

A pégina inicial do site da SIC (Figura 4), esta estruturada, com trés

componentes gque se destacam na péagina inicial: noticias, programacdo e links para

paginas de programas do canal televisivo.
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O conteddo com maior presenca da pagina assenta numa componente
informativa associada a uma componente de programacéo, com destaque para o guia
de programacdo do canal SIC, com a possibilidade de seleccionar ainda a
programacéo dos canais SIC Noticias, SIC Radical, SIC Mulher e SIC Internacional.
Podemos aceder ainda na pagina inicial a informacéao da bolsa e do tempo.

Na parte inferior da pagina existe uma seccdo onde estdo presentes as
parcerias da empresa e podemos aceder a paginas de contetidos comerciais e de redes
sociais, como o chilltime.com, “é uma mistura interessante, porque permite no fundo
criar dentro do site da Radical, quase que como uma rede social de pessoas que
interagem a proposito dos contelidos” refere Jodo Pedro Galveias responsavel pela
area da plataforma Internet da SIC (entrevista exploratdria dada no dia 30 de Marco
de 2009) (Anexo 7). Promovendo-se assim através das comunidades e das redes
sociais, associadas a canais e programas da SIC, criam-se lagos, motivando interesse
aos utilizadores.

Na seccdo de parcerias da empresa tem ainda um espaco dedicado a politica,
“Parlamento Global”, com destaque nas elei¢des legislativas 2009 (Figura 5), onde
foi possivel acompanhar a campanha de cada partido politico, através de noticias em
texto, video e fotografias enviadas por e-mail pelos reporteres SIC.

No site, em “Parlamento Global”, foi possivel acompanhar através de videos
a campanha, que passava nos canais televisivos SIC e também no grupo da
Renascenca, parceira deste sitio web. Este espaco promove também assinaturas das
revistas do grupo Impresa com a ligacdo ao site assineja.pt, uma parceria Banco
Portugués de Investimento (BPI) e Expresso na area imobiliaria. Uma seccao por
baixo da area de parcerias destaca produtos e servicos SIC que promovem
passatempos, concursos, solicitando a participacdo e interactividade, dos utilizadores
dos sites.

A seccdo gque promove 0s programas, no inicio da pagina do lado esquerdo,
tem links para as paginas dos programas de informac&o e entretenimento promovidos
pelo canal televisivo.

A seccdo de programacdo da SIC esta disponivel por dias da semana e
possibilita ao utilizador fazer ligacdo a quase todos os programas agendados. A
grelha da SIC permite ao utilizador aceder também as grelhas da SIC Noticias, SIC
Radical, SIC Mulher e SIC Internacional. Em cada grelha de canal estd associada

uma seccdo de videos referentes a esse mesmo canal. Na sec¢do de programagéo
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inicial da pagina da SIC encontra-se um link para a pagina do canal SIC K, canal
infanto-juvenil langado pela SIC em 18 de Dezembro de 2009 na plataforma MEOQ,
da Portugal Telecom (Meios&Publicidade, 2009).
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A seccdo de noticias d& destaque a noticia de ultima hora, as noticias por
tema, levando-nos posteriormente para o contetdo da noticia. Na pagina das noticias
podemos escolher a op¢do do conteido das noticias em formato texto e/ou video. No
inicio da pagina o utilizador tem a possibilidade de comentar, enviar por e-mail,
imprimir a noticia, subscrever através de RSS, como tem também acesso a links de
varias redes sociais criando assim interactividade e a possibilidade de partilha. Junto
as noticias do lado direito tem uma secc¢do com a possibilidade de aceder as ultimas
noticias ou as da actualidade.

A secgdo “videos” faz destaque as noticias em formato video com a primeira
imagem da noticia parada, com informacdo ao lado em texto e a origem da fonte
onde foi exibida a noticia, ou seja, o programa informativo da SIC. Ao seleccionar a
caixa da imagem acedemos a noticia em formato video. Quando se acede a noticia,

geralmente é antecipada e ou interrompida a transmissdo com spots publicitarios, que
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suportam em parte este servico, conforme mencionado na pagina da SIC. Na pégina
de video podemos seleccionar os conteudos por programas de informacgdo ou
entretenimento, pelo nome dos programas, por ano e més. Os contetdos de video
estdo no formato 4:3, ndo sendo disponibilizados contetdos em 16:9.

A seccdo “Mais noticias” tem destaques designados de “Especial” e
“Opinido”. Os destaques especiais abordam varios temas da actualidade, ¢ quando
acedemos ao conteudo, temos reunida toda a informacao referente a cada tema, com
informacdo em video, em texto e em infografia, como foi o caso das elei¢bes
legislativas em Setembro de 2009. Os conteldos do destaque séo feitos desde a
relevancia do assunto, como 0 caso da gripe HIN1, onde podemos encontrar
conteddos noticiosos desde o inicio da pandemia no Meéxico. Nos destaques de
opinido, temos a abordagem de temas de opinido da actualidade.

A secgio “Ultimas”, tem a informagdo mais actualizada por categorias
possibilitando assim identificar as noticias por temética.

A informacdo da bolsa e tempo estd em destaque numa caixa abaixo das
ultimas noticias, oferecendo informacdo da cotacdo das bolsas de valores mais
importantes, acompanhada de gréaficos. A informacdo do tempo oferece informacéo
do tempo, com as temperaturas em Lisboa, Porto, Coimbra e Faro.

A estratégia do site da SIC tem como base um modelo com funcGes e
caracteristicas assentes numa forte componente informativa, componente comercial,
fornecendo o acesso a uma grande série de videos. A péagina inicial tem contelidos
fundamentalmente na area de informacéo e noticias, dando continuidade ao produto
que passa no canal televisivo. A area comercial esta caracterizada com os conteidos
do grupo Impresa com as assinaturas das revistas, do imobiliario, dando assim
alguma rentabilidade financeira ao negocio. A publicidade é um elemento presente
no site da SIC, estando identificado com a palavra”Publicidade”. O site da SIC ndo
permite ver as emissdes em directo embora j4 tivesse tido grande sucesso, “o live
tinha muito sucesso, tinha bastante sucesso, alids a SIC Noticias que terminamos a
relativamente pouco tempo tinha centenas de milhares de contactos por més” mas
por motivos de rentabilizacdo segundo Jodo Pedro Galveias (Anexo7), ndo é possivel
a estacdo, fazer chegar ao on-line, as emissdes da SIC, embora estejam a

reequacionar a hipétese da colocacgdo dessa oferta.
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2.3 Televisdo Independente, SA (TVI)

A pagina inicial do site da TVI esta estruturada com trés grandes
componentes claramente visiveis (Figura 6): informacdo, programas e multimeédia.

A pégina tem uma grande componente de promocao de programas, com uma
area de ficcdo e entretenimento num bloco central, que reproduz imagens estaticas
dos seus conteudos, e da ao utilizador a possibilidade de ligacdo as respectivas
paginas. Dispde ainda de quatro secgdes: “Informacdo”; “Em destaque”; uma area de
noticias onde se pode consultar por noticias de “Ultima Hora”, “Mais Lidas”, “Mais

Comentadas”; e uma area com a grelha de programagao da TVL
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Figura 6 — Pagina oficial da TVI

As areas de “Informacdo”, “Em Destaque”, “Ultima Hora”, “Mais Lidas”,
“Mais Comentadas”, sdo conteudos de noticias e tém links directos para os contetdos
da pégina do site da TV124, estando assim a area de informacéo do site TVI ligada ao
servico de informacdo do site da TVI24. As noticias na area “Informacao” e “Em
Destaque”, tém o titulo da noticia em texto e uma imagem fixa, sendo que quando
estd disponivel em video, tem uma caixa para assim acedermos ao seu conteido. As

seccoes “Em Destaque”, “Ultima Hora”, “Mais Lidas”, “Mais Comentadas” tém as
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noticias em destaque classificadas por temas, tais como: sociedade, politica,
economia, desporto, masica, internacional. De destacar que raramente encontramos
videos gquando seleccionamos as noticias, quer nas noticias relacionadas quer nas
noticias quando acedemos aos seus contetdos, sendo estas apenas referenciados com
texto. As areas “Ultima Hora”, “Mais Lidas”, “Mais Comentadas”, tém apenas
indicacdo do titulo da noticia em texto, estando classificadas por temas.

A seccao referente a grelha de programacao tem disponivel a programacéo de
segunda a sexta-feira. O programa que estd a ser emitido no momento no canal
televisivo apresenta-se destacado com a indicagdo “no ar” com uma bola de cor
vermelha. Todos os programas colocados na grelha tém um link dando toda a
informacdo relevante a cada programa. A seccdo de programacdo tem ainda o link
“Ver toda a programacdo” que nos leva para uma pagina onde estd toda a
programacao, e onde destacam e promovem 0s programas.

A componente da area de informacgdo leva-nos para a pagina do site da
TVI24, estando independente, funcionando como site autobnomo do TVI24, “a TVI
ndo pretende que a TVI24.pt seja um complemento ou um espelho do TVI24,
pretende que seja muito mais, que tenha autonomia, € uma nova area na Internet e é
um site de informacgédo na Internet” refere Maria Ana Borges de Sousa responsavel
pela plataforma Internet da TVI. A componente da area de programas é dedicada a
todas as areas dos programas da TVI, que passa pelas categorias: informacdo,
novelas, séries nacionais, internacional, cultura e sociedade, entretenimento, desporto
e infantil. Disponibiliza informagdo referente aos programas, dando principal
destagque aos programas de ficcdo onde podemos encontrar informacédo detalhada dos
conteddos através de paginas préprias, como sinopses das novelas, elenco, resumos.

A componente na area multimédia é dedicada aos videos da TVI, e as
emissdes TVI on-line. Os videos que estdo disponiveis estdo divididos em trés
secgoes: “Videos TVI”, “TVI24 Informacao” e “TVI24 Programas”. O acesso aos
videos no site é feito apenas pela ordem cronoldgica das emissfes, através de um
texto identificando o programa, ndo estando separado por categorias, apenas por
nomes de programas, dificultando assim a procura de um especifico programa. Ao
seleccionarmos o texto que identifica o programa aparece uma janela com uma
imagem do programa, seleccionando assim a imagem, acedemos ao conteddo em
video. Os contetdos de video estdo no formato 4:3, ndo existindo contetidos em
formato16:9.
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N&o se encontram disponiveis nos contetdos de video, nem as novelas, nem
as séries nacionais com episodios na integra, apenas resumos de episodios ou
promogdes do dia, “eu dou um simulcast de uma novela, mas eu ndo vou deixar 0s
meus episddios de novela estarem na Internet, porque eu vou ter repeticdes, eu vou
ter “reruns” em televisdo, eu ndo vou estragar o meu modelo de negocio... eu ainda
os posso vender em DVD...e sou capaz de os tirar cada vez que aparecem no
youtube” refere a responsavel pela plataforma da Internet da TVI, Maria Ana Borges
de Sousa, afirmando assim que parte da estratégia da TVI, € a ndo colocacdo em
arquivo, para valorizar o modelo de negdcio que esta associado aos conteudos, a
empresa e ao grupo.

A emissdo on-line é disponibilizada e estdo assegurados os direitos conforme
refere Maria Ana Borges de Sousa, “a TVI tem uma emissdo de, pelo menos, desde
as 7 da manha até a meia-noite e pouco, falado em portugués, e com direitos nossos,
alguns séo direitos de propriedade da TVI, outros estdo assegurados mas sempre em
portugués, toda essa emissdo esta em termos de Internet”, com a maior parte da
emissdo feita com base em talk shows, informacdo e novelas, fica a reserva dos
direitos para alguns conteudos como filmes, séries, documentarios, conteddos
estrangeiros. Quando por motivos relacionados com direitos de transmissdo para a
plataforma Internet, ndo existe emissdo em simulcast, é referido em texto:
“Interrompemos a emissdo por motivos relacionados com direitos sobre contetdos”.

Encontra-se na pagina inicial um motor de pesquisa que permite a procura de
informacdo dentro do site, um link para o site TVI24, informacdo sobre o estado do
tempo em Portugal, promog¢des aos programas de entretenimento e informacdo,
ligacOes aos sites do grupo, uma caixa de publicidade que ndo é referenciada como
publicidade. Existe um link para o espago “Eu Vi”, um canal de comunicagdo com os
espectadores, onde estes poderdo enviar videos de natureza informativa para 0s
espacos noticiosos da TVI.

No site do TVI24 acedemos aos conteudos informativos em formato texto,
foto e video, e estdo classificados por temas. Podemos visualizar as emissdes on-line,
podemos fazer pesquisa de videos. O site TVI24 tem dimensdes de interactividade,
com a participacdo do espectador através do “Eu Vi”’, em foruns, comentarios,
noutros espacos de partilha como o Sapo, tags, domelhor, delicius, participagdo no
facebook TVI24, twitter, estes dois Gltimos com especial atencdo as eleicGes

legislativas.
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A estratégia do site da TVI assenta num modelo que se afirma com uma
funcdo predominante na promocdo dos programas de ficcdo nacional e
entretenimento, paralelamente com a informacao, que destina os seus conteddos ao
site TVI24. O espaco reservado ao site TVI na sua grande parte promove 0S
contetdos que suportam a lideranca de audiéncias em horario nobre desde 2001:
novelas e programas de entretenimento. A informagdo é dedicada quase
exclusivamente ao site da TVI24. Ao divulgar no site da TVI as promogdes dos
programas de ficcdo que sdo emitidos no préprio dia e os resumos dos episodios do
dia anterior revela um site com func@es especificas de promocdao do canal televisivo.
A estrutura assenta num modelo que tem como fim, um objectivo comercial e de
rentabilidade através da publicidade e comercializacdo dos conteddos

complementando a actividade do canal.

2.4 British Broadcasting Corporation (BBC)

A pégina inicial do site da BBC (Figura 7), na sua configuracdo padrdo esta
estruturada com onze secgdes que sustentam alguns dos temas disponiveis: “Top
News Story”. “More Top Stories”, “Sport”, “World Service”, “Travel”, “TV
Channels”, “Radio”, “Featured Today”, “Business & Money” e “Weather”.
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Estes sdo os principais temas na configuracdo padrdo da péagina, pois o
utilizador tem a possibilidade de escolher os temas conforme as suas preferéncias,
tendo ainda como opgao, as secg¢des: “Blogs”, “Entertainment”, “Food”, History”,
“Music”, “Science & Nature”, “Teens”, “Weird & Wonderfull”.

As seccdes podem serem movidas e colocadas na ordem e posicao que seja do
interesse do utilizador. Para além das preferéncias (Figura 8) que se podem
configurar na pagina inicial, existe ainda a possibilidade de editar as secc¢des, ao
escolher os contetdos que aparecem como titulo de noticia em texto por tematicas.
Pode-se ainda aceder a mais ou menos titulos conforme seja a opgéo carregando nos
botdes “mais” ou “menos” que se encontram no lado direito. As preferéncias

permitem ainda seleccionar a cor base do grafismo da pagina.
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A secgao “Top News Story” disponibiliza uma imagem com um titulo em
texto referente & noticia considerada de maior relevancia da actualidade, através de
um link que d& acesso a noticia na pagina do site BBC News.

As secgdes “More Top Stories” e “Sport” apresentam uma particularidade
pois tém a imagem fixa da noticia com trés caixas ao lado, sendo a que esta

graficamente com a cor mais escura a que tem o titulo respectivo da noticia, e ao
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seleccionarmos os outros titulos automaticamente muda a imagem referente a noticia.
Deste modo identifica-se mais facilmente o conteudo disponivel.

A secgao “World Service” disponibiliza os contetudos do site em 32 versoes
de linguagens diferentes. Ao seleccionarmos o link, acedemos ao mapa mundo com
as vérias opcdes de linguagem, depois de escolhida a linguagem temos acesso ao site
das noticias na linguagem definida e com as noticias relacionadas com o pais de cada
lingua como podemos verificar na versao arabe (Figura 9). Algumas das linguagens
em opc¢do sdo: portugués, espanhol, francés, turco, russo, ucraniano, chinés, arabe,

vietnamita. Expandindo assim a sua oferta, o site através das diferentes linguagens,

alcanga com este modelo, uma vasta audiéncia e internacionalizagéo.
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Figura 9 — Pagina oficial da BBC -versdo arabe

A secgdo “TV Channels”, disponibilizada na pagina inicial, permite o acesso
a canais como: BBC World News, BBC America, BBC Prime, BBC Canada, BBC
Kids (Canada), BBC Food, BBC Arabic, BBC Entertainment, BBC Knowledge,
BBC Lifestyle, alargando assim a sua presenca com a oferta de contetdos tratando
de questdes internacionais.

A seccdo “Children” ¢ destinada ao publico infantil e jovem, explorando

assim a sua oferta e servigos relativos & educagdo com dois sites: o site do canal
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“CBeebies” e “CBBC”. O canal “CBeebies” ¢ dedicado ao publico infantil com
menos de 6 anos com emissdo das 6 as 17 horas, o canal CBBC é dirigido ao
publico entre 0s 6 e 0s 12 anos com emissdo entre as 7 e 19 horas (IMCA, 2008).

Os sites tém ofertas de contedos multimédia nas areas de jogos, pinturas,
mausicas, cangdes, videos, histdrias, perfis dos apresentadores, relacionadas com os
programas da emissdo televisiva e da radio. As ofertas dos seus sites passam
também pela disponibilizacdo da emissdo em directo no site. Deste modo a BBC
oferece servicos na Internet com forte componente de ensino e aprendizagem para as
criangas.

A secgdo “Travel” disponibiliza um mapa-mundo onde o utilizador pode
seleccionar o continente desejado fazendo automaticamente uma ligacéo para o site
do Lonely Planet, onde podemos aceder aos famosos guias de viagem com as
informacdes turisticas essenciais em todo o mundo. Tem um motor de pesquisa na
seccdo que permite a procura de localidades dentro do site Lonely Planet. A BBC
Worldwide em 2007 comprou a editora guia de viagens Lonely Planet, com esta
operacdo a BBC pretendeu aumentar as receitas online e expandir as suas operacoes
na América e na Austrélia (BBC, 2007).

A sec¢do “Radio” disponibiliza os seus conteidos com transmissdo das
estacBes de radio nacionais e locais no site, e estacdes com emissfes na Internet. A
seccao na pagina inicial destaca as analises de noticias no mundo, com possibilidade
de ouvir em directo as noticias através do servico iPlayer da BBC World Service,
com transmissdo de noticias em varias linguas como: chinés, portugués, espanhol,
russo, arabe. O site promove ainda, nesta sec¢do, a oportunidade de poder ouvir
novamente as noticias hora a hora, do dia anterior, e a programacdo da BBC World
Service conforme a nossa localizacdo ou com possibilidade de escolha da
localizacdo ou local pretendido. Disponibiliza ainda o servico de podcast com um
grande nimero de programas disponiveis para subscricao.

A sec¢do “Featured Today” ¢ um espago que mostra algumas das mais
empolgantes cidades do mundo, com a ajuda de celebridades locais na apresentacao,
atraves de videos e fotografias mostram os lugares mais interessantes e
emblematicos das cidades. Os conteddos desta seccdo sdo apoiados pelo
Intercontinental Hotel & Resorts, onde o utilizador pode planear viagens e estadias
através de mapas interactivos, informagdes variadas, filmes sobre o destino

escolhido.
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A secc¢do “Business & Money” disponibiliza toda a informagéo relativamente
aos negocios dos mercados, bolsas, economia, investimentos, taxas de cambio. Tem
informacdo considerada de maior relevancia na actualidade com destaque de
algumas noticias sobre o0s assuntos referentes a esta seccao.

A secgdo “Weather” da toda a informacdo sobre o tempo, e mapas de vento,
temperatura, vento, satélite, pressdo, em Londres por definicdo, possibilitando a
escolha da localidade no mundo desejada, para os cinco dias seguintes. A ligacao
leva-nos para a BBC Weather.

O site nas preferéncias de configuracdo das sec¢Oes tem ainda a possibilidade
de aceder a varios conteudos da BBC através da seccao “Blogs” com contetudos de
blogs de tematicas variadas, “Entertainement” com contetidos de noticias e séries,
“Food” com contetidos ligados a alimentagdo, “History” com diversos conteudos
historicos de Inglaterra e da BBC, “Music” contetidos com 0s diversos estilos de
musica, “Science & Nature” contetdos de ciéncia e natureza, “Teens” conteudos
ligados aos jovens, “Weird & Wonderful” com conteudos variados caracterizando o
estranho e o maravilhoso.

O site da BBC disponibiliza o servico iPlayer, com contetudos de radio e
televisdo para download ou streaming gratuito, sem publicidade, que tem como
objectivo a sua presenca na Internet, cabo e mobile (IMCA, 2008). A presenca do
iPlayer na Internet pretende atingir o publico jovem adulto que estd a consumir
menos o servico de televisdo tradicional, implementando assim interesse a um nicho
de mercado nesta plataforma.

Os servicos de acessibilidade do site da BBC, visam permitir que as pessoas
com deficiéncias motoras, cognitivas, auditivas ou visuais, tenham acesso ao site e ao
seu conteudo. Os servigos incluem a possibilidade de visualizacdo de noticias ndo
sendo necessario virar as paginas, com as chamadas brodheet; permitir que as
criancas com deficiéncias motoras e cognitivas possam jogar online no site BBC
CBBC em www.bbc.co.uk/cbbc/games/switch/, destinado a criangas, através da
tecnologia switch que permite ligacGes de dispositivos especiais como um botéo
grande, ou um sensor de movimento, atraves de hardware; dispde de servicos de
audio descricdo dos seus conteudos; conteudos legendados no iPlayer. O site da BBC
disponibiliza um Blog sobre acessibilidades onde comunica 0S Seus

desenvolvimentos em acessibilidade.
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Os contetdos disponibilizados em video no site da BBC estdo no formato
16:9, apenas os contetidos da secgdo “Travel” do Lonely Planet estdo no formato 4:3.

A estratégia do site da BBC tem como base um modelo com caracteristicas
que pretendem atingir um maior nimero de pessoas com a disponibilizacdo dos seus
contelidos e a acessibilidade de forma universal. Atraves de contetdos como o
iPlayer a BBC desenvolve uma estratégia de video com distribuicdo on-line. Com o
servigco informativo de noticias on-line e distribuicdo de noticias através da BBC
World News obtém um alargamento internacional, atingindo com a grande
quantidade de linguas disponiveis, contetidos diversos nos cinco continentes, fazendo
assim competicdo com os restantes media, como televisdo, radio e imprensa. A
componente de educacdo e entretenimento através dos seus conteudos infantis,
séries, documentarios, visam atingir a componente da educacdo, o0 ensino e
aprendizagem e o acompanhamento de dever civico. Através dos canais regionais e
locais tanto de radio como televisdo fazem com que a BBC, seja mais abrangente ao

chegar a um maior numero de comunidades.

2.5 France Télévisions (FT)

A pégina inicial do site da France Télévisions (Figura 10) apresenta-se
estruturada com uma grande componente de informacéo institucional valorizando os
links institucionais do grupo, relacionando essencialmente os seus conteidos com o
espectador e com o que é emitido no servico televisivo. Apresenta na pagina inicial
uma caixa central onde promove os programas dos seus canais televisivos: France 2,
France 3, France 4, France 5 e France O. A pégina da especial atencdo aos
telespectadores, ao promover o contacto e a informacdo do grupo, os sites do grupo,
ao sugerir visitas a estacdo de televisdo, assistir a programas de televisdo, ao motivar
relacionamentos especiais atraves do clube do telespectador. Na pégina inicial
encontramos sete seccdes que fazem parte da sua estrutura.

A secgdo colocada no topo do lado esquerdo da pégina, d& informacéo
especifica da reentre do grupo francés, com todos os dossiés, programas e grelhas
relativos aos canais da estacdo publica. Entrando no link temos acesso aos dossiés e
as grelhas de programacdo dos seus canais em documento electronico, e a

apresentacdo da conferéncia de reentre em formato video. Desta forma a France
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Télévision disponibiliza no site todas as novidades relativas aos canais do grupo,

promovendo assim institucionalmente os seus canais.

A France Televisions - Site du groupe de media regroupant France 2, France 3, France 4, France 5, - Microsoft Internet E;(plorer
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Figura 10 — P4gina oficial da FT francesa

A secgdo “France T¢lévisions a la une” disponibiliza informagdo actualizada
do grupo. Disponibiliza o acesso a informacao do comité permanente da diversidade,
criado para promover a representacao da diversidade na antena e no seio da empresa.
Disponibiliza a publicacdo das comunicacdes da empresa a comunicagdo social,
informacgdes do grupo France Télévisions, dos seus administradores, directores, dos
canais, relatorios anuais do grupo, relatorios financeiros, € 0s compromissos a que se
propde como televisdo de servigo publico, tal como politicas do grupo.

A seccao “France Télévisions e vous” apela a participacdo do espectador, nos
seus programas com comentarios através de formularios no site, e-mail, carta ou
telefone, para o servico de telespectadores ou para os mediadores. Os mediadores
desempenham um papel de dialogo e debate com o puablico, e dependem
directamente do presidente da France Télévision. A missdo do servico publico
desempenha um papel vital na difusdo do conhecimento e através desta sec¢éo o site

coloca muito respeitosamente o telespectador no seio da questao.



83

A sec¢@o “Décrouvir le group France Télévisions” disponibiliza conteddos
relacionados com o compromisso de servico publico, dedicando espacos que
promovem uma politica proactiva de recursos humanos para trabalhadores com
deficiéncia, uma politica de integracdo e diversidade para recursos humanos, para a
antena, e sociedade, disponibilizando os sites: “Emploi et Handicap” e “Intégration et
diversite”. Nesta seccdo disponibiliza ainda informacdo de politicas de parcerias e
informacdo dos investimentos realizados e a realizar na producdo de conteudos
audiovisuais.

A seccdo “Acces rapide” disponibiliza links de acesso rapido com contetidos
que visam a participacdo do publico com visitas a France Télévisions, promovendo o
contacto do publico com o grupo, comunicados da empresa e sites do grupo, aos
quais podemos aceder. A pagina club da televisdo francesa oferece e disponibiliza
servicos com beneficios aos membros do clube. A pégina da fundagdo da televisao
francesa foca essencialmente as areas da cultura, cidadania e na prospectiva sobre o
servigo publico, com apoios a associacOes e instituicbes publicas. A pagina de video
on-demand é constituida por programas livres e pagos transmitidos pela France 2,
France 3, France 4 e France 5, e 0s conteudos de video estdo na sua grande maioria
no formato 16:9. Além da fracetvod (pagina de video on-demand) em parceria com a
Kewego, o grupo francés desenvolveu em 2007 plataformas de video participativo
para a France 2, France 3 e France 4, e em 2008 abriu um espaco de difusdo e
partilha de videos na France 5 (IMCA, 2008). O site de vendas da televisdo francesa,
permite 0 acesso aos tépicos dos conteldos tematicos dos programas, sinopses,
suportes e duracGes, encomendas e entregas dos programas. O site de distribuicdo da
televisao francesa tem como principais objectivos a comercializacdo de programas de
televisdo do grupo francés e de outros produtores independentes, para o mundo
inteiro. Os produtores cedem ao grupo francés os direitos de comercializacdo e 0s
direitos para a edicdo dos contetudos para utilizacdo em diversos suportes de
comunicagéo.

Na péagina inicial existe uma sec¢do com uma caixa que da destaque
unicamente ao clube dos telespectadores, manifestando desta forma a sua pretenséo
no contacto e ligacdo ao telespectador tendo como objectivo o vinculo do grupo
francés de servigo publico.

A caixa que compde a restante secgdo é destinada ao site da fundagédo, que

tem como funcdo principal o apoio a associacgdes e instituigdes publicas, cumprir a
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missdo de servico publico em beneficio de pessoas desfavorecidas e jovens nas
escolas primarias, colégios e bairros, com base no acesso a cultura e cidadania. Os
profissionais da France Télévisions envolvidos na colaboracdo destas missdes com o
fim de beneficiar e transmitirem 0s seus conhecimentos, constituem deste modo
também, um meio de publicitar o grupo francés.

O site da France 2 e France 3 dos canais televisivos generalistas apostam
numa forte componente informativa e de entretenimento, onde podemos verificar
uma divisdo na pagina dos sites entre noticias e programas. Tem links para os sites
dos diversos programas de entretenimento e informacdo da antena, onde é possivel
visionar videos, informagdo em texto e fotografias. Os sites da France 2 e France 3
tém também a possibilidade de interactividade através dos blogs e dos féruns que
fazem parte da estrutura das suas paginas iniciais, com o servico de partilha de video
e com a possibilidade de comentar as noticias. Os sites da France 2 e France 3
dispdem de um guia de televisdo que permite pesquisar informacéo dos programas e
horérios de todos os canais, incluindo os privados. No site da France 2 podemos
encontrar biografias de todos os apresentadores do canal de televisdo. O site da
France 3 disponibiliza uma sec¢do que permite aceder a informacéo e programacéo
cultural das varias regides francesas, dispondo de um guia cultural em video por
regido, onde podemos aceder a informacédo de conteldos em areas tais como: teatro,
cinema, exposi¢des, danca, musica, literatura.

O site do canal televisivo France 4 de contetdos culturais, entretenimento e
desporto, disponibiliza o guia de televisdo do canal, podemos aceder aos sites dos
programas do canal, videos gratuitos e a pagamento, informacdo desportiva, jogos.
No site da France 4 existe uma sec¢do com um servico que permite aceder a uma
agenda cultural nas areas do teatro, festivais, concertos, exposicdes, desporto, cinema
e espectaculos nocturnos. Nesta mesma seccdo dispdem ainda de um link para
destinos turisticos na Europa.

O site do canal televisivo France 5 de conteudos culturais e educacionais,
disponibiliza um guia de televisdo do canal. O site tem presente uma grande
componente de videos on-demand gratuitos e a pagamento em areas tematicas como:
natureza, arte e cultura, historia. Podemos encontrar areas interactivas de jogos e
foruns dos programas do canal. Disponibiliza um link para o site “curiosphere.tv” na
sua pagina inicial, que promove a educagdo civica e 0 acesso a cultura a criangas,

com uma grande componente de video relacionados com a arte e a cultura,
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disponiveis gratuitamente. Também da France 5 o site “lesite.tv”” com componente
educacional oferece aos professores e alunos o acesso a videos, abrangendo
programas escolares cobrindo cerca de vinte disciplinas em trés niveis escolares
disponiveis a pagamento.

A France Télévsions Interactive desenvolveu para a France 5 o “wiki
documentarios” que ¢ um espaco de partilha e reflexdo na continuidade dos
documentarios exibidos no canal televisivo France 5. Todos os autores, produtores,
realizadores, podem publicar contelddos exclusivos relacionados com o0s
documentérios e os internautas podem também participar, estando este contetdo
disponivel para a comunidade e pode ser livremente modificado. Em Margo de 2008
a wiki tinha 23 milhdes de paginas visitadas (IMCA, 2008).

O site do canal televisivo France O de contetido generalista e de diversidade
reforca a identidade do canal televisivo, abordando contetdos de diversidade,
diferenga cultural e de identidade de toda a sociedade francesa, desempenhando
assim um papel multicultural e fundamental nesta accdo civica. Disponibilizando
mais nove conteddos regionais: Guadeloupe, Guyane, Martinique, Mayotte,
Nouvelle-Calédonie, Polinésie, Réunion, St Pierre e Miquelon e Wallis & Futuna, os
links regionais dispdem no site os guias de televisdo destes canais, os contetidos
informativos regionais, bem como as estacdes regionais de radio. Os sites regionais
disponibilizam conteddos informativos por regido nas seguintes areas: actualidade,
desporto, cultura, reportagem, eventos, foruns. Os conteldos disponiveis estdo
acessiveis a comentar, enviar por e-mail, imprimir. Podemos ainda aceder aos sites
dos programas dos varios canais assim como aos seus conteudos em video. No site
podemos ouvir em directo as radios locais destas nove regides e podemos aceder
também ao arquivo dos programas e noticiarios.

Os sites dos canais da France 2, France 3, France 4, France 5 e France O, tém
presentes nas suas paginas iniciais publicidade.

A estratégia da France Télévisions na plataforma Internet é feita com base
num modelo que aposta fortemente em servigos virados para o publico e o
telespectador, em resposta a mudancas de expectativas destes e fazendo cumprir a
missdo do servico publico em torno do acesso a educacdo, cultura, cidadania,
promovendo a diversidade e a diferenca cultural. O espectador estd sempre em
primeiro plano na atencdo do grupo francés, auferindo beneficios tais como o club

dos telespectadores, e a solicitacdo permanente de assistir aos programas de
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televisdo, criando assim um elo de equipa. A France Télévisions aposta em novos
servigos interactivos como o “wiki documentarios” espaco de partilha e de
comentarios, comunicando assim através dos seus programas e prolongando as suas
emissdes para conteddos complementares na Internet. A aposta também na dimensao
de video on-demand faz com que o site do grupo France Télévisons tenha uma
grande capacidade de distribuicdo, comercializacdo e alargamento do seu modelo
econdémico através da possibilidade de visionamento no site a pagar, ou da compra

do conteudo para visionamento ilimitado.

2.6 Radio Television Espariola (RTVE)

A pégina inicial do site da RTVE (Figura 11), entidade que gere as radios e
televisdes publicas espanholas apresenta-se com 10 sec¢des que suportam a sua
estrutura: a seccdo com destaques de programas e noticias, a seccdo de videos,
“Noticias”, “Deportes, “Radio Nacional”, ”Blogs”, “TVE a la carta”, “RNE”, “Ahora

en TVE” e”’Lo mas visitado”.
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Figura 11— Pagina oficial da RTVE espanhola
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Na pagina inicial encontra-se um espaco reservado a publicidade devidamente
assinalado com a palavra “Publicidad”. Esta disponivel um link para “La tienda”, um
espaco de vendas, com produtos TVE e outros, tais como: dvd's, musica, livros,
jogos, produtos de audio e video, produtos oficiais do Grande Prémio de Moto.

A secgéo que apresenta os destaques dos seus programas de entretenimento e
informac&o disponibiliza uma caixa com um destaque central com imagem estatica e
texto, e trés mais pequenas com texto e imagem estatica. Os destaques tém o
objectivo de promover tudo o que esta relacionado com a producdo de contetidos dos
canais da RTVE.

A seccdo de videos destaca através de uma janela de video, uma noticia
actualizada da informacdo televisiva, sendo possivel escolher algumas noticias
seleccionadas em baixo. Podendo optar pela selec¢ao do link “Mas videos”
acedemos a mais contedos de video, audio e fotografias, estando os videos nesta
pagina organizados por noticias, desporto, programas e arquivos, em que cada um
deles esta organizado por areas tematicas facilitando assim a procura. Podem-se
enviar os contetdos por e-mail, partilhar através de redes sociais e subscrever através
derss.

As secgdes de “Noticias” tem em destaque o titulo de algumas noticias do dia
em formato texto e um link para a pagina de noticias da RTVE. Ao acedermos a
noticia dispomos de contetdo video, audio e ou fotografias, podendo partilhar
através das redes sociais disponiveis. Encontramos na pégina da noticia um link com
noticias relacionadas e podemos aceder a programas informativos de televisao e
radio. Através da seleccdo do nome do programa, também podemos aceder a blogs
de variadissimas tematicas entre: actualidade, radio, musica, desporto, cinema e
televisao, e blogs de correspondentes da RTVE espalhados pelo mundo. Através da
pagina de noticias aparece numa janela a emisséo live do canal 24h, canal de noticias
da RTVE vinte e quatro horas em directo. A seccdo de noticias disponibiliza um
conteddo informativo diario de quatro minutos, fazendo assim um sumario do dia
compacto com as noticias mais significativas adaptando assim o conteudo
informativo televisivo a plataforma Internet.

A seccdo “Deportes” tem em destaque o titulo de algumas noticias do dia em
formato texto e um link para a pagina de desporto da RTVE. Acedemos as noticias e
é disponibilizado o mesmo tipo de servigos que na secgdo de “Noticias”. A secc¢ao

disponibiliza ainda mais duas liga¢des: uma dedicada a liga de futebol dos campedes
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europeus e outra dedicada ao grande prémio de motos, onde oferece toda a
informac&o especializada em cada tematica, com videos, audios, fotografias e blogs.

A seccao “Radio Nacional” promove noticias em trés caixas com imagem
estatica e texto que nos ddo ligacdo ao contetdo, onde podemos aceder através de
formato &udio e texto a noticia ou programa, podendo ainda comentar ou enviar por
e-mail. Podemos aceder aos contetidos de audio dos programas de radio nacionais
espanhois em formato audio, podcast, e esta sec¢do funciona como destaque de
conteudos de radio que tem como objectivo promover os canais de radio nacionais e
todos 0s seus programas.

A seccdo “Blogs” dispde sete blogs em destaque com imagem estética, o
titulo e autor do blog em formato texto; um link para aceder a mais blogs. Estes blogs
oferecem contelldos em diversas areas tematicas: programas da RTVE, actualidade,
desporto, cinema e televisdo, radio, masica e informativos de correspondentes no
estrangeiro. Os blogs no site da RTVE funcionam como estratégia de comunicagdo e
de expansdo dos seus conteddos de televisdo, envolvendo as aplicacdes de rede,
criando interactividade com o telespectador numa grande e activa conversagdo
global.

A seccdo “TVE a la carta” permite ver e ouvir em streaming ou podcast
algumas emissdes ou extractos de emissdes dos programas dos canais televisivos Lal
e La2. Os contetdos estdo disponiveis trés horas depois da emissdo e por uma
semana, o tempo considerado razoavel pelos responsaveis da RTVE para ver um
programa que ndo se viu na emissdo ou para descobrir outro programa que ndo se
tenha visto. Posteriormente devera incluir programas de canais de televisdo tematicos
do grupo: 24 Horas, Clan TVE, Teledeporte, Docu TVE e Canal Clasico. Os
contetdos propostos sao classificados em diferentes divisdes: recomendados, Gltimos
7 dias, temas, todos A-Z, arquivo TVE. Na divisdo tematica estdo representadas as
seguintes categorias: séries, informacdo, documentarios, infantil, desporto, outros
programas. O servico de “TVE a la carta” da RTVE estd disponivel apenas na
Internet, mas o grupo esta a reflectir sobre a possibilidade de alargar a distribuigdo ao
mobile e a consolas de jogos (IMCA, 2008).

A seccdo “RNE”, Radio Nacional de Espanha, permite ouvir e fazer o
download de programas em podcats e da o acesso em directo a todos 0s programas
de todas as radios do grupo. O servi¢o podcast dos programas da Radio Nacional,

Radio Classica, Radio 3, Radio 4, Radio 5 e Radio Exterior, pode ser consultado e
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encontra-se nas seguintes categorias: destaque, radio, género, todos de A-Z. As
radios apresentam as seguintes tematicas: a Radio Nacional é uma rédio de
conteudos generalista; a Radio Classica com conteudos musicais classicos, em geral
concertos e musicais; Radio 3 é uma radio destinada a puablico jovem com conteddos
musicais na area do pop, rock, folk e reunido ainda contedos ligados a eventos
culturais; Ré&dio 4 é uma radio regional disponivel em cataldo; Radio 5 é uma rédio
de contetidos informativo vinte e quatro horas por dia; Radio Exterior € uma radio a
emitir para todo o0 mundo com programas para 0s espanhois que se encontram fora
do pais e para estrangeiros que se interessem por Espanha. Através dos servicos
informativos difundem a actualidade de Espanha, de todo o0 mundo e os aspectos
culturais, sociais e politicos.

A sec¢do “Ahora en TVE” disponibiliza o guia de programag¢do dos canais
televisivos do grupo espanhol e de todos os canais privados espanhois. Graficamente,
através de cores, ¢ identificado e disponibilizado o tipo de programa criando assim
uma separacdo na grelha de programacao atraves de cores que torna 0 acesso ao tipo
de programa visualmente facil de identificar.

A secgdo ”Lo mas visitado” ¢ uma area onde podemos visualizar 0s videos,
audios e fotografias mais vistos no site do grupo. Ao acedermos aos contetidos temos
a possibilidade de os partilhar nas redes sociais disponiveis, aceder a votacao,
subscrever rss, comentar. A sec¢cdo permite ainda aceder através da mediateca, a area
onde podemos aceder a excertos de programas, ou através da Tv a la Carte, a todos
o0s contetdos video, audio e fotografias disponibilizados por categorias tematicas. Os
contetidos de video encontram-se no formato 4:3, ndo havendo contetdos em 16:9.

O site da RTVE disponibiliza ainda na pagina inicial um espaco infantil com
videos, jogos, concursos, programacao do seu canal tematico televisivo “Clan” , com
conteddos destinados aos jovens. Com este servigo a Televisdo Espanhola aposta nos
conteudos infantis e reforca o seu compromisso de servico publico, através de
contetidos didacticos e educativos.

Disponibiliza ainda mais canais tematicos: Cultural-es, de contetidos culturais
com péagina dedicada no site da RTVE; 24 Horas com servigos informativos vinte e
quatro horas por dia, disponivel apenas a emissao em directo e a programacéo no site
do grupo espanhol; TDP de contetdos desportivos que emite vinte e quatro horas por
dia mas apenas disponibiliza no site a programacdo do canal televisivo ndo tendo

nenhuma péagina dedicada; Canal Classico com contetdos especialmente dedicados a
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musica classica, com programacdo dedicada a teméticas entre: cinema e
documentérios, ballet e danca contemporénea, musica de camara, maestros, obras
musicais de jazz e new age, que também disponibiliza apenas a programacéo do
canal ndo tendo nenhuma péagina dedicada. A informacéo existente no site dos canais
temaéticos passa pela informacao da temaética do canal e a informacéo dos parametros
de recepcao dos satélites. No site é possivel aceder ao servico de teletexto TVE.

A estratégia da RTVE na plataforma Internet passa por um modelo que aposta
em conteddos informativos, tanto na area de noticias, como de desporto com especial
dedicacdo ao grande prémio de motos, fazendo assim a difusdo dos seus programas
televisivos. O site prop8e aos seus utilizadores rever emissdes de televisdo ou de
radio, com 0s servicos que se encontram em destaque na pagina inicial: mediateca,
TVE a la carte e RNE a la carte. As propostas dos servigos mediateca e TVE e RNE
a la carte, faz parte da estratégia do grupo e valoriza os seus contetidos televisivos na
Web. O diario de quatro minutos de informacdo faz também parte da estratégia e da
presenca on line através do conteudo televisivo adaptado para a Web. O canal CLAN
no site, uma aposta nos conteddos infantis, oferece a comunidade do canal uma rede
social fomentando os mais jovens a familiarizarem-se com as novas tecnologias e
Internet, aprendendo e divertindo-se, criando interactividade entre canal televisivo e

site.

2.7 Publico vs Privado

Os media online tém como principal fungéo, serem reconhecidos e encontrar
um valor préprio na sociedade (Cardoso e Espanha, 2006).

No que respeita aos sites de servi¢o publico em estudo, estes ddo especial
atencdo aos conteudos informativos, contetdos de video com distribuicdo on-line,
espacos infantis e conteldos adaptados ao acesso a cidaddos com necessidades
especiais. Os sites de servigo publico apostam fortemente em servicos virados para o
cidaddo fazendo cumprir a sua missdo em torno do acesso a educacdo, cultura,
cidadania, promovendo a diversidade e a diferenca cultural de forma universal,
podendo destacar o site da BBC e da France Télévisions. A componente de emisséo
em directo, tanto nos canais de televisdo como nos da radio, mobile e nos conteudos
dos programas on-demand € uma caracteristica transversal e assente nos sites

publicos em estudo. Apenas a RTVE e a RTP ndo disponibilizam conteidos em
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formato 16:9. De destacar o site da BBC que esta isento de contetdos publicitarios,
ndo estando este modelo de financiamento a suportar a plataforma.

Os sites comerciais por seu lado assentam num modelo que se afirma com
uma funcdo predominante na promoc¢do dos programas e entretenimento,
paralelamente com a informacéo. O modelo de neg6cio é visto com o objectivo de
rentabilizar comercialmente os conteudos do meio tradicional offline, dando
continuidade ao produto que passa no canal televisivo e de rentabilidade atraves da
publicidade, como é o caso da TVI. No que respeita ao site da SIC podemos destacar
a area comercial que esta caracterizada com os conteldos do grupo Impresa com as
assinaturas das revistas, do imobiliério, dando assim alguma rentabilidade financeira
ao negdcio. O modelo dos sites privados para sustentabilidade do negdcio recorre a

publicidade. Nao apresentam conteidos em formato 16:9

2.8 Audiéncias

Para Mcquail (2003), a audiéncia € o conjunto de todos os que sdo de facto
atingidos por um dado contetdo ou pelos canais dos media, podendo ser definidos
por contetdos relevantes, em termos da sua composicdo social, localizagdo ou
momento do dia.

Em Portugal os sites das televisGes nacionais RTP, SIC e TVI, em Abril de
2010, onde 1232 mil residentes no Continente com mais de 4 anos acederam a partir
de casa, aumentou o nimero de visitas em 0.2% acima do registado no més anterior,
mas com 17,2% abaixo verificado no més homélogo do ano anterior com 1488
visitas (Marktest, 2010c).

Verificamos que a RTP lidera relativamente aos utilizadores Unicos entre
Abril de 2009 e Agosto de 2009, enquanto no mesmo periodo a SIC e a TVI atingem
alternadamente o segundo lugar (Gréafico 8). A partir de Setembro de 2009 até Abril
de 2010 a SIC e a RTP lideram alternadamente mantendo a TVI valores abaixo dos
seus concorrentes.

Em termos de péaginas visitadas, destacam-se com mais de 9 milhdes de
paginas a TVI no més de Abril de 2009 e a RTP no més de Outubro de 2009 (Grafico
9).
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Grafico 8 — Grupos de Canais de Televisao Portugueses
Utilizadores Gnicos (em 000)
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Fonte: Marketest, Netpanel — Painel de Cibernautas (2010)

No registo das paginas visitadas (Gréafico 9), a SIC online lidera com 2537
mil em Abril, A TVI online 2383 mil, enquanto a RTP obteve 2341 mil paginas
visitadas. No total de péginas visitadas estes sites obtiveram 7261 péginas visitadas,
mais 6,2% do que no més anterior (Marktest, 2010c).

Gréfico 9 — Grupos de Canais de Televisdo Portugueses
Paginas Visitadas (em 000)
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Fonte: Marketest, Netpanel — Painel de Cibernautas (2010)

Na analise ao ranking de trafego dos canais de televisdo portugueses online
através do Netscope, entidade que mede a totalidade do trafego gerado pelos sites
independentemente do local de acesso (lar, trabalho, etc.) e do pais de origem dos
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visitantes, podemos verificar que a RTP online mantém a lideranca relativamente ao
periodo de Abril de 2009 a Abril de 2010 (Gréfico 10), e que a TVI online tem
apenas registos de entrada no ranking a partir de Janeiro de 2010 (Marktest, 2010d).

Grafico 10 — Ranking de trafego dos Canais de Televisdo Portugueses - Visitas

4000000
3500000 ——-"?*a\\
3000000 7%7
2500000 //
2000000 B ——
~N
1500000
1000000
500000
0
S PSP PP PPN
‘;9 'é(b \\) \\) V‘% ;_)Q’z O\) %o Q@ \fa. <<Q; @‘b ‘;.0
RTP SIC VI

Fonte: Construido segundo dados Marktest, Netscope — Trafego nacional + Trafego

Internacional (2010)

Gréfico 11 — Ranking de trafego dos Canais de Televisdo Portugueses - Page - Views
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De destacar a posicdo da TVI online relativamente & posi¢do que ocupa nas
visitas do site desde a sua entrada perdendo apenas o segundo lugar para a SIC online
no més de Fevereiro.

Relativamente ao trafego de page — views (Grafico 11) verificamos que a
RTP online lidera no periodo de Abril de 2009 a Abril de 2010, enquanto a TVl e a
SIC online trocam alternadamente de posi¢des nos 4 meses iniciais de 2010. Os
dados de Outubro de 2009 relativamente as page - views da SIC online encontrava-se
indisponivel (Marktest, 2010e).

O nUmero de visitas e paginas visitadas dos dados Netscope entre Margo e
Abril de 2010 sé&o complementares entre as descidas da TVI e subida da SIC
descendo ligeiramente a RTP online, sendo o numero total de visitas e paginas

visitadas entre os dois meses praticamente idénticos.
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3. O Inquérito

A geracdo que nasceu nos anos 90, impds-se como uma geracao diferente,
marcando a sua diferenga na utilizacdo que faz dos varios media (Obercom, 2009a).

O inquérito realizado entre os dias 12 e 21 de Maio de 2009 aborda a quest&o:
Qual o modelo mais adequado para o Servico Publico de Televisdo na Plataforma
Internet? Sendo o meio Internet utilizado na maioria por jovens, neste contexto e
podendo tragar algumas orientacGes, interpretacbes e reflexdes, inquiri jovens
estudantes universitarios que possam dar indicagdes relevantes relacionadas com a
questdo de partida.

Conforme foi referido no capitulo Il, foram recolhidos 214 inquéritos, dos
quais foram excluidos 12 por excederem os 24 anos ficando assim constituida uma

amostra total de 202 alunos.

3.1 Caracterizacao da amostra

A amostra da investigacdo é caracterizada por jovens de ambos 0S Sexos:

59,41% do sexo feminino e 40,59% do sexo masculino (Gréfico 12).
Gréafico 12 - Sexo (%)

B MASCULING
B FEMIMING

Em relacdo as idades dos inquiridos, verifica-se que mais de metade da

amostra se encontra entre os 19 anos e 21 anos: 25,74% alunos com 19 anos, 21,78%
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alunos com 20 anos e 20,79% alunos com 21 anos, resultado de cerca de metade dos
alunos se encontrarem no 2° ano do ensino superior (Grafico 13).

Gréfico 13 - Idade (%)
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Conforme grafico 14 referente ao ano podemos verificar que 43,72% dos alunos se
encontram no 2° ano do ensino superior, 26,63% no 3° ano e 29,65% no 1° ano.

Gréafico 14 — Ano (%)
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Mais de metade dos alunos inquiridos sdo da ESCS e representam os alunos
da area de comunicagdo com 64,36% e 35,64% séo alunos do ISEL que representam

os alunos da area de engenharia (Gréafico 15)

Gréfico 15 — Escola (%)
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No que diz respeito aos cursos (Grafico 16), quatro sdo da ESCS: os cursos de
licenciatura em Audiovisual e Multimédia (AM), Jornalismo (JOR), Publicidade e
Marketing (PM) e Relagdes Publicas e Comunicacdo Empresarial (RP). O ISEL tem
sete cursos de licenciatura: Engenharia Civil (EC), Engenharia Electronica de
Telecomunicagbes e Computadores (EETC), Engenharia Informéatica e de
Computadores (EIC), Engenharia de Redes de Comunicacdo e Multimédia (ERCM),
Engenharia Electronica (EE), Engenharia Mecanica (EM) e Engenharia Quimica e
Bioldgica (EQB).

Os cursos de Publicidade e Marketing (19,80%), Jornalismo (18.81%) e
Relacdes Publicas (16,34%) da ESCS e Engenharia Mecanica (14,36) do ISEL, sdo
0S Ccursos com maior percentagem de respostas, sendo o curso de Audiovisual e

Multimédia (9,41%) da ESCS o curso que a seguir tem mais respostas dadas.
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Gréfico 16 - Curso (%)
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3.2 Audiéncia

Em relacdo a dimensdo ‘“audiéncia” (Gréfico 17) podemos verificar que
47,5% dos inquiridos vé televisdo regularmente, respondendo que concordam
totalmente com essa afirmacdo, em contrapartida 44,3% discorda totalmente da
afirmacdo que, com o aparecimento das televisdes on-line na Internet se vé mais
televisdo. No que respeita a ver contetdos audiovisuais na Internet a maioria dos
inquiridos respondeu em 43% que concordava vé-los, o que leva também ao
resultado de 34,8% em concordar que a Internet os leva a consumir mais contetdos
audiovisuais.

Por sua vez 29,9% dos inquiridos responde que concorda que a Internet se
tornou um meio alternativo para ver televisdo. Ver emissdo de televisdo em directo
na Internet tem respostas discordando totalmente de 42,2% e apenas cerca de 15%
concordam com esta afirmagédo. Na visita regular dos sites de televiséo verifica-se

gue 35,7% ndo efectua essa visita e que cerca de 20% afirma que os visita.
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Gréfico 17 — Audiéncia (%)
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A- Vejo televisdo diariamente

B- Vejo mais televisdo com aparecimento das televisdes on-line na Internet
C- Vejo contetidos audiovisuais na Internet

D- A Internet leva-me a consumir mais contetdos audiovisuais

E- A Internet tornou-se um meio alternativo para ver televiséo

F- Vejo emisséo de televisdo em directo na Internet.

G- Visito regularmente os sites de estagdes de televisdo

Pode-se presumir que os jovens tém a Internet como ferramenta para ver
contetdos audiovisuais, e que esta os levou a ter um maior consumo audiovisual. A
Internet para a grande maioria ndo os leva a ver televisao on-line, e que os sites de
televisdo ndo sdo regularmente visitados para 35,7% embora cerca de 20% afirme

que os visita regularmente.

3.3 Nao Linearidade

Na dimensao “Nao linearidade” (Grafico 18) podemos verificar no que
respeita & procura de programas de televisdo n&o vistos em directo nos sites
televisivos para ver on-demand, que 26,4% ndo concorda com essa afirmagéo e que
24,4% concorda.

Quanto a pesquisa de contetdos audiovisuais de programas ou noticias nos

sites de televisao, 36% dos inquiridos responde que concorda com a afirmacao, e na
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pesquisa de contetdos audiovisuais de programas ou noticias no Youtube 45,5%
afirma que concorda fazer essa pesquisa e cerca de 40% concorda totalmente.

Gréafico 18 — Néo Linearidade (%)
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A

Procuro programas de televisdo que ndo assisti em directo nos sites das estacBes de televisdo para ver
ON- DEMAND.

Pesquiso contetidos audiovisuais de programas ou noticias nos sites de televisao.

Pesquiso contetidos audiovisuais de programas ou noticias no youtube.

O crescimento do acesso a conteidos audiovisuais de forma ndo linear vai ser a principal mudanga no
mercado deste sector.

B
C
D

Com esta analise podemos apurar que 0 servico on-demand é um servigo que
é utilizado por grande parte dos utilizadores dos sites televisivos, e que a procura de
conteddos televisivos na Internet se verifica com grande frequéncia. Relativamente
ao crescimento do acesso a conteidos de forma ndo linear 47,2% concorda que este,

é o principal factor de mudanca no mercado neste sector.
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3.4 Interactividade

No que diz respeito a dimensao “Interactividade” (Gréafico 19) relativamente
ao potencial interactivo dos conteudos de televisao na Internet 53,1% concorda que a
Internet levara a uma maior intervencao do espectador. Relativamente aos programas
de televisdo interactivos on-line 39,4% n&o concordam nem discordam seguido de
cerca de 25% que concorda existir uma maior motivacdo na participacdo dos

utilizadores.

Gréfico 19 — Interactividade (%)
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A- O potencial interactivo dos contelidos de televisdo na Internet levard a uma maior intervengdo do
espectador

B- Os programas de televiséo interactivos on-line na Internet motivam mais a minha participacéo.

C- As Webcams sdo uma ferramenta de grande utilidade para criar interactividade com o espectador em
programas de televisdo na Internet.

D- A colocagdo de contetdos produzidos pelos utilizadores nos sites é estimulante e pode aumentar a minha
participacéo.

Questionados sobre as webcams como ferramenta de grande utilidade para
criar interactividade com o espectador em programas de televisdo, 34% concorda e
33,5% néo concorda nem discorda.
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Verifica-se assim 0 interesse que tém as webcams em programas como o da
RTP “Portugal sem fronteiras”, onde a sua utilizagdo permite a participagdo em
directo no programa, aos utilizadores que estdo no estrangeiro e tém assim uma
possibilidade de participar interactivamente atraves dos seus proprios meios.

Em relacéo a colocacdo de contetdos produzidos pelos utilizadores nos sites
44.,3% concorda ser estimulante e poder aumentar a sua participagéo.

Na colocacdo de contetdos podemos verificar nos canais portugueses a
interactividade criada com o envio de fotografias de férias e videos de noticias
respectivamente nos canais privados SIC e TVI, e na interactividade criada através
de blogs como no programa “Sociedade Civil” da RTP2

Podemos assim verificar que a interactividade leva a uma maior participacao
do espectador, motivam a sua participacdo e criam uma maior interligacdo entre 0s

contetidos dos programas com o publico.

3.5 Modelo de Internet Televisiva

Na dimensdo “Modelo de Internet Televisiva” (Grafico 20 e 21) podemos
verificar que apenas 26,4% dos inquiridos concorda que os contetdos informativos
sd0 0s que mais V& nos sites televisivos e que 29,5% dos inquiridos estd em
desacordo.

No que respeita a visualizacdo de conteudos de programas (documentarios,
concursos e outros) 31,9% concorda coma esta afirmacgdo. A consulta das grelhas de
programacdo nos sites de televisdo tem resposta concordante em 34,3%. Quando
questionados sobre a principal preocupacdo do Servigo Publico de Televisdo na
plataforma Internet ser a qualidade dos conteudos informativos, 37,6% concorda
totalmente e 44,7% concorda com a afirmacdo. Relativamente a oferta de contetdos
informativos na Internet ser complementar a emitida nos canais de televisdo, 48,7%
concorda com a afirmacéo, pressupondo assim que a consulta informativa nos sites
seja de grande procura.

Em relacdo a promocdo dos programas televisivos de entretenimento na
plataforma Internet 58,6% concorda que estes estimulam o consumo dos mesmos
nesta plataforma de distribuicdo, dado que aponta para uma transformacdo no

consumo de televisdo. Dos inquiridos 46% concorda que o SPT deveria promover 0
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acesso ao acervo disponivel nos arquivos audiovisuais, estando assim visivel uma

manifestacdo de querer aceder aos arquivos na plataforma on-line.

Gréafico 20 - Modelo de Internet Televisiva (%)
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A- Os contetdos de informagéo sdo os que mais vejo nos sites de televisdo na Internet

B- Os contetidos de programas (ficgdo, documentarios, concursos, etc.) sdo 0s que mais vejo nos sites de
televisdo na Internet.

C- Consulto nos sites de televisdo as grelhas de programacéo.

D- O Servico Publico de Televisdo na Internet deveria ter com principal preocupacéo a qualidade dos seus
contetdos informativos.

E- A oferta de contetdos informativos do SPT na Internet deveria ser complementar da emitida nos canais
de televisdo.

Quanto a informacdo institucional 45,3 % concorda que esta deveria ser
promovida na Internet. Em relacdo a interactividade no site dos programas
televisivos durante as emissdes televisivas 43,6% concorda que esta deveria ser
promovida na plataforma Internet.

Relativamente a programas culturais, educacionais e de formacgéo, 49,5%
concorda e 36,9% concorda totalmente que estes deveriam ser promovidos na

Internet.
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Grafico 21 — Modelo de Internet Televisiva (%) (continuagao)
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F- O SPT deverd promover no seu site 0s seus programas de entretenimento estimulando o consumo dos
mesmos nesta nova plataforma de distribuicéo.

G- O SPT na Internet deveria promover o acesso ao acervo disponivel nos arquivos audiovisuais.

H- O SPT na Internet deveria promover informag&o institucional.

I- O SPT na Internet deveria promover interactividade com os programas de televisdo durante as emissdes.

J- O SPT na Internet deveria promover programas culturais, educacionais e de formagé&o.

3.6 Modelo de Financiamento

Na dimensdo “Modelo de Financiamento” (Grafico 22) verificamos que
41,3% concorda totalmente e 34,7% concorda que o SPT na Internet e todos 0s seus
contetdos deveriam ser gratuitos e ter os custos suportados pelo Estado. Quanto ao
mesmo servicgo ter os custos suportados através de publicidade 39,1% dos inquiridos
concorda com a afirmacéo. Relativamente ao suporte através de sponcer, como um
sponcer oficial ou uma ou mais marcas, 36,3% concorda e 36,8% nem concorda nem
discorda, sugerindo alguma concordancia na aplicagdo deste modelo ao SPT na
plataforma Internet.

Sendo os custos do SPT na Internet suportados atraves de subscri¢ao variavel
ou fixa pelo utilizador, apenas cerca de 15% concorda, 29,3% nem concorda nem

discorda, 28,8% discorda e mais de 20% discorda totalmente, sugerindo assim que 0s
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custos ndo devam ser suportados pelos utilizadores directamente através de
subscrigdo. Em relacdo ao SPT na Internet e todos os seus contetidos terem 0s custos
suportados apenas em funcdo dos downloads e pay-per-use do utilizador, apenas
cerca de 20% concorda contra 27,8% que nao concorda, havendo 31% dos inquiridos

com resposta de nem concordo e nem discordo.

Gréfico 22 — Modelo de Financiamento (%)
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A- O SPT na Internet e todos os seus contetdos deveriam ser gratuitos e ter os custos suportados pelo
Estado.

B- O SPT na Internet e todos os seus contetidos deveriam ter os custos suportados através da publicidade
(Video, baners, texto, pop-over).

C- O SPT na Internet e todos os seus contelidos deveriam ter 0s custos suportados através de sponser
(Sponser oficiais, uma ou mais marcas).

D- O SPT na Internet e todos os seus contetdos deveriam ter os custos suportados através de subscrigdo
varidvel ou fixa pelo utilizador.

E- O SPT na Internet e todos os seus conteidos deveriam ter os custos suportados apenas em fungdo dos
downloads e pay-per-use do utilizador.

Os resultados nesta dimensdo mostram-nos que o financiamento do SPT na
plataforma Internet nesta amostra deveria ter os conteddos gratuitos, ser financiado
pelo estado, e ser também suportado através de publicidade. O modelo com
financiamento de sponcer tem respostas com tendéncia para concordar, com valores

baixos nos niveis de ndo concordancia. Relativamente aos valores de pagamentos em

funcdo dos downloads e pay-per-use do utilizador, os valores de concordancia estao
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abaixo dos valores opostos, facto que nos leva a concluir que ndo estdo dispostos a
pagar para a utilizacdo deste servigo com este modelo de financiamento.

3.7 Convergéncia

Gréafico 23 - Convergéncia (%)
A utilizagdo da convergéncia com fotografia, infografia, dudio e video, é uma mais-valia nos sites
televisivos.
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Relativamente a dimensao “Convergéncia” (Grafico 23) em que os inquiridos
se manifestavam quanto a utilizacdo da convergéncia da fotografia, infografia, audio
e video, serem uma mais-valia nos sites televisivos, as respostas foram de concordo
totalmente com 36,92% e concordo 49,23%, com valores residuais muito baixos.

Este quadro leva-nos a concluir que a presenca de varios formatos utilizados
para a comunicacdo do servico sdo verdadeiramente importantes para captar a

atencdo dos jovens no modelo a utilizar no site publico de televisao.

3.8 Denominacao

A dimensdo “Denominagdo” (Gréafico 24) onde os inquiridos respondem
sobre a denominacdo de Servico Publico de Televisédo, ter mais sentido, dado o seu
desenvolvimento em novas plataformas como a Internet, passar a designar-se como
Servigo Publico de Media, obteve respostas 17,4% de concordo totalmente, 41,40%
concordo, 31,18% de nem concordo nem discordo, sendo as restantes respostas de

valores muito baixos.
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Gréfico 24 - Denominacao (%)
A denominagdo de Servigo Publico de Televisdo, tem mais sentido, dado o seu desenvolvimento em
novas plataformas como a Internet, passar a designar-se como Servico Publico de Media.
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A maioria dos inquiridos concorda que o Servigo Publico de Televisdo
deveria denominar-se de Servico Publico de Media devido ao seu envolvimento nas
diversas plataformas, mas também na diversidade de formatos existentes, quando
cruzados os resultados com a dimensdo anterior “Convergéncia” onde a grande
maioria respondeu concordo totalmente ou concordo. Pode-se referir ainda que a
maioria dos investigadores europeus, em estudos na area da tematica de televisdo
publica, faz referéncia ao Servico Publico de Televisdo como Servico Publico de
Media, dos quais podemos mencionar entre outros: Petros losifidis, Karol

Jakubowicz e Christian Nissen.

3.9 Missdo do Servico Publico de Media

Na dimensdo ‘“Missao do Servico Publico de Media” (Gréfico 25)
relativamente ao acesso ao SPT na plataforma Internet ter um compromisso de ser
universal e promover a igualdade de acesso, 47,7% respondeu que concordava
totalmente e 43,2% concordava tendo as restantes respostas valores muito baixos.

Relativamente a politica de oferta de conteudos de cultura, conhecimento,

ciéncia, educacdo, a implementagdo da info-cidadania, ser um dever e obrigacéo do
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Servigo Publico de Televisdo a grande maioria responde que concorda totalmente e
concorda, com percentagens respectivamente de 43,1% e 32,5%.

Gréfico 25 - Missdo do Servico Publico de Media
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A- O acesso ao SPT na Internet deve ser universal e promover a igualdade de acesso.

B- A politica de oferta de contetdos de cultura, conhecimento, ciéncia, educacédo, a implementagdo da info-
cidadania deve ser obrigacdo do Servico Publico de Televiséo.

C- Atelevisdo na Internet desempenha um papel importante para a minha educagéo e formacéo.

D- O Servico Publico de Televisdo na Internet, pode mais facilmente responder as necessidades de
diversidade da oferta do que a televisdo tradicional.

E- O SPT na Internet deve ter mais preocupagdo com a cultura nacional, a lingua e a identidade.

F- O SPT na Internet ajuda os emigrantes a familiarizarem-se mais com o seu pais de origem.

G- O SPT deve promover acessibilidades para a populagdo com necessidades especiais.

Questionados sobre o papel que a televisdao na Internet desempenha para a
educacdo e formacdo dos inquiridos 28,2% respondeu que concorda e 34,4% nem
concorda nem discorda.

Quando questionados sobre o SPT na Internet poder mais facilmente responder
as necessidades de diversidade da oferta do que a televiséo tradicional, as respostas
séo de 43,8% em concordo, 27,8% nem concordo nem discordo, cerca de 20% em
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concordo totalmente, e as restantes respostas com percentagens irrelevantes, o que
nos leva a considerar que a plataforma Internet podera resolver melhor a questdo da
diversidade de oferta, questdo fundamental no servico publico.

Em relacdo a maior preocupacdo com a cultura nacional, a lingua e a
identidade, 41,9% concorda e 25,8% concorda totalmente que esta deve ser maior na
plataforma Internet.

Dado o acesso a plataforma Internet ser acessivel em qualquer parte do mundo,
e para verificar a importancia do SPT na Internet e inteirar 0s emigrantes a
familiarizarem-se mais com o seu pais de origem, 0s inquiridos responderam em
42,6% concordo, 32,3% nem concordo nem discordo, cerca de 20% para concordo
totalmente com os valores residuais muito baixos.

Relativamente ao SPT ter o dever de promover acessibilidades para a
populacdo com necessidades especiais, obteve-se 45,3% e 36,3% respectivamente
em concordo totalmente e concordo

N&o fugindo a missdo do servi¢co publico de televisdo tradicional, podemos
considerar que na plataforma Internet a missdo seja mais exigente e que abranja uma
maior preocupacdo com a universalidade, diversidade, acesso a cultura, educacéo,
formagéo e info-cidadania, e uma especial atencdo na promocao de acessibilidades

para a populacdo com necessidades especiais.

4. Comunicagao vs engenharia

Os dados obtidos comparativamente as respostas dos alunos de comunicacgéo
vs engenharia, ndo apresentam grandes diferencas na generalidade, embora algumas
situacbes pontuais apresentem algumas diferencas mas ndo muito significativas
(Anexo 9). Podemos destacar a visualizacdo de televisdo diaria, onde os alunos de
comunicagdo afirmam concordar totalmente com 53,8% e os alunos de engenharia
com 36,1%, dando assim maior peso a area de comunicagé&o.

Na visualizacdo de conteudos audiovisuais na Internet também os alunos de
comunicacdo tém um maior peso ao concordar totalmente com 43,4%
comparativamente com os 23,9% nos alunos de engenharia.

Em relacéo a pesquisa de conteudos audiovisuais de programas ou noticias no
Youtube, os alunos de comunicacdo tém maior percentagem concordando totalmente

com 41,5% comparado com os 29,2% de engenharia.
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Ao crescimento do acesso a conteudos audiovisuais de forma néo-linear ser a
principal mudanga no mercado neste sector, teve também uma maior percentagem na
area de comunicacao relativamente a engenharia concordando totalmente com 16,8%
e 6,6% respectivamente.

Relativamente a disponibilizacdo do acesso ao acervo de arquivo audiovisual
e a promocdo de informac&o institucional também os alunos de comunicagéo social
tém maior percentagem comparativamente com os de engenharia.

Podemos verificar que os habitos relacionados com o consumo de televisao e
de conteudos audiovisuais na Internet séo ligeiramente inferiores nos alunos na area
de engenharia comparativamente com os de comunicacdo, porém a opinido dos
inquiridos € muito préxima na generalidade, no que respeita as restantes variaveis em
estudo. Na generalidade os resultados demonstram uma certa concordancia
relativamente as questBes levantadas sobre o Servico Publico de Televisdo na
Internet nesta faixa etaria, colocando apenas a variavel audiéncia com menos

relevancia nos alunos de engenharia relativamente a comunicacao social.

5. Perspectivas gerais

A perspectiva tedrica sugere um modelo de televisdo de servigo publico com
aplicacdo as diferentes plataformas de distribuicdo, assente em fundos publicos a
operar em base ndo lucrativa. As preocupag6es na era digital devem ser na obtencéo
de servicos de interactividade, com complementaridade entre televiséo e Internet, na
universalidade ao acesso e contetdo, atendendo a necessidades de uma sociedade
cada vez mais multi-cultural e multi-facetada, satisfazendo assim diferentes tipos de
publicos em qualquer lugar e em qualquer plataforma de distribuicao.

As entrevistas aos responsaveis das areas das plataformas Internet sugerem
para os operadores de televisdo, nomeadamente para o servi¢o publico, uma especial
atencdo aos formatos multi-plataformas e a disponibilizacéo de contetdos dedicados
a cidaddos com necessidades especiais. O servico publico “devia ter uma
responsabilidade de formacéo, de estar na crista da onda dos conceitos, de ser mais
arrojada, de estar a frente, criar uma escola”, como refere Jodo Pedro Galveias (SIC).

O inquérito aos alunos sugere para o servi¢o publico de media um aumento na
oferta de contetdos audiovisuais ndo lineares de acesso livre e com interactividade,

devendo ter como principal preocupacgéo a qualidade dos seus servicos informativos
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e com um modelo de financiamento dos custos suportado exclusivamente pelo
Estado.

6. Conclusdo

Os sites de televisdo publicos devem desempenhar um papel de lideranca
onde a colaboracdo, participagdo, e mobilizacdo do publico deverd ser um dos
principais objectivos.

A estratégia dos sites de televisdo na Internet depende da capacidade
tecnoldgica, econdmica e humana conforme foi possivel perceber através das
entrevistas exploratorias aos responsaveis da plataforma Internet dos principais
operadores televisivos nacionais, contudo a evolucgéo e o crescimento da Internet leva
a mudancas, que poderdo facilitar o desenvolvimento de modelos de sucesso futuro.

Tendo como base a anélise feita aos sites televisivos podemos concluir que no
caso da RTP existe uma estratégia assente na oferta de contetudos de informacéo e
programacdo numa légica multi-plataforma, que apela a interactividade atraves das
redes sociais, disponibiliza a grande maioria dos seus contedos televisivos.
Apresenta uma ferramenta de pesquisa de noticias com a possibilidade de alinhar o
telejornal com as pecas pesquisadas e seleccionadas pelo utilizador, deixando de
existir o apresentador do telejornal, dando assim particular espago ao conceito “my
time”- O qué? , Quando? , Onde? . De destacar ainda a presenga da area dedicada aos
cidadaos com necessidades especiais, obrigacdo particularmente relevante no caso do
servico publico, constituindo presenca fundamental no site.

No caso da SIC podemos concluir que o site é fundamentalmente dedicado a
noticias e informacao, apoio aos programas de televisdo, e com uma area comercial
cujo principal objectivo € a rentabilidade econémica com incidéncias nas restantes
areas do grupo.

Na estratégia da TVI, podemos encontrar uma ldgica de promocao de
programas de ficcdo nacional, entretenimento, e informagéo (site TVI124). Tal como
no caso da SIC, a rentabilidade comercial é um aspecto fundamental para o site da
TVI.

No site da BBC existe uma aposta no conceito de disponibilizacdo de
contetdos e acessibilidade a nivel internacional, forte componente de distribuicdo de

video, informagdo, educacdo e entretenimento em espagos infantis, séries e



112

documentarios, que se distingue como um dos principais paradigmas de um modelo
de servico publico.

No site da FT surgem em primeiro plano o publico e as comunidades,
havendo uma aposta forte em novos servigos interactivos e a na disponibilizacdo de
video on-demand.

No site da RTVE destacam-se os contetdos informativos generalistas e
desportivos, oferecendo também uma vasta mediateca, que permite uma pesquisa
facil dos seus programas televisivos.

Genericamente verifica-se que os sites de servico publico ddo especial
atencdo aos contetdos informativos, distribuicdo de conteidos video e aos contelidos
adaptados ao acesso aos cidaddos com necessidades especiais. Por outro lado, 0s
sites comerciais ddo uma particular importancia a promocao de programas de
entretenimento e informac&o, com preocupacao na sustentabilidade do negécio.

Tendo como base a andlise feita aos dados do inquérito relativamente ao
modelo a utilizar pelo Servico Publico de Televisdo na Internet, podemos constatar
que os inquiridos utilizam a Internet como meio alternativo e complementar para ver
televisdo, aumentando assim na pratica o consumo audiovisual.

A crescente tendéncia de utilizacdo dos servicos nédo lineares para 0 acesso a
conteddos audiovisuais € uma pratica recorrente nos jovens, o que nos confirma a
tendéncia de mudanca neste sector de mercado.

Verifica-se também uma maior motivacdo dos jovens para o0 consumo de
conteddos interactivos, aumentando assim a sua participacao.

No que respeita ao modelo estratégico de televisdo os dados sugerem uma
aposta na qualidade dos contetdos informativos; disponibilizacdo do acervo
audiovisual; promocdo da interactividade, programas culturais, educacionais,
informagdo institucional, e de formacéo.

A maioria das opinides relativamente ao modelo de financiamento, remetem
para contetdos gratuitos, sendo o custos do site suportado pelo Estado e também,
complementarmente, através de publicidade.

A utilizagdo da convergéncia da fotografia, infografia, dudio e video nos sites
televisivos é considerada uma mais-valia.

Com respeito @ denominacdo do servico publico de televisdo, a maioria
concorda que dado o seu envolvimento em novas plataformas este deva passar a

designar-se como Servigo Publico de Media (SPM).
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CAPITULO 1V - Conclusodes

Conclusodes

Assistimos a grandes avancos tecnolégicos na televisdo, desde o seu inicio até
aos dias de hoje, com uma televisdo publica antes da guerra a ter uma programacao
diversificada, Unica fonte de informacéo e entretenimento na Europa, como forma de
fazer propaganda, emitindo em sinal hertziano analégico. Hoje, com a concorréncia
dos canais privados a consolidacdo da televisdo é feita através das diversas
plataformas de distribuicdo, cabendo ao servigo publico de televisdo estar presente
em todas, incluindo as ndo profissionais, redes sociais, e assim alcancar todos 0s
publicos, incluindo as gera¢fes mais jovens.

Confrontamo-nos com as evidentes transicGes dos media tradicionais para o
digital, como forma de atingir e construir mais e novos publicos, tornando-se desta
forma a Internet como um meio de difusdo de canais e formatos televisivos. As
geracGes mais jovens com o consumo de conteldos multimédia e a aplicacdo do
conceito multitarefa, acrescido o crescimento do consumo da Internet, sugerem um
modelo na plataforma Internet que esteja acessivel e disponivel no maior nimero de
equipamentos pessoais com acesso a conteddos com forte mobilidade como:
computadores portateis e telemoveis.

As mudancas culturais, novos padrdes, novas audiéncias e expectativas dos
utilizadores, levam a uma redefinicdo do Servigco Publico de Televisdo (Jakubowicz,
2010); o crescimento de consumo de video na Internet tanto ao nivel profissional
como amador nos media; as novas tendéncias na escolha, criacdo, colaboracdo dos
utilizadores ao criar e compartilhar interesses e conteddos multimédia; leva-nos a
concluir que a tendéncia natural do Servigo Publico de Televisdo (SPT) seja a sua
evolugdo para Servigo Publico de Media (SPM), com capacidade de resposta a
producdo e distribuicdo de conteddo digital e interactivo, envolvendo cada vez mais a
participacdo do publico.

A evolucdo das novas tecnologias e digitalizacdo dos meios de comunicacéo
tém conduzido ao aparecimento de novos produtos e servigcos multimédia, permitindo
uma crescente oferta de conteidos adequada as novas plataformas de comunicacéo e

as necessidades do novo Servico Publico de Media
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Na sua missdao como SPM, reconhece-se que a plataforma Internet deva ser
universal e promover a igualdade de acesso, especialmente & populacdo com
necessidades especiais, e com um papel importante na educacéao e formacéo.

Este estudo pela sua dimensdo e pelas limitacfes ja referidas no capitulo 11,
tendo em vista contribuir para a obtencdo de um modelo de estratégia de televisdo na
Internet, procurando ir mais além dos trabalhos até entdo apresentados, dificilmente
poderia encontrar uma resposta concreta. Porém permite-me ter indicios suficientes
para adiantar um modelo, que acrescentaria aos ja identificados por Gustavo Cardoso
e que classifico como “modelo televisivo de media participativo (ptblico e servigo)
onde os utilizadores possam através dos novos e adequados servigos participar e
colaborar em contetdos para o envolvimento desta plataforma na sua missdo, e que
sirva desta forma como ponto de desenvolvimento para um novo modelo de Servigo
Publico de Media que podera ser mais evoluido que o actual modelo de servico
publico de televisdo na plataforma Internet em Portugal.

A experiéncia dos principais dirigentes dos operadores de televisdo, 0s
inquéritos feitos aos jovens universitarios e o estudo dos sites apontam para uma
evolucdo no consumo de video, com uma mudancga no consumo audiovisual do meio
televisivo para a Internet. A utilizacdo de ferramentas que proporcionem a
interactividade é também um factor de evolucdo na plataforma Internet, que leva os
responsaveis televisivos ao desenvolvimento de formatos com componentes de
interactividade nos diversos servicos e plataformas.

O servico publico na plataforma Internet conhece cada vez mais rapidamente
0 impacto da convergéncia entre a industria audiovisual e a Internet. O paradigma do
Servico Publico tende a mudar com as recentes capacidades de distribuicdo de
conteldos audiovisuais, 0 novo papel dos media de criacdo e distribuicdo de
conteidos dos utilizadores, o crescimento e envolvimento das redes sociais e a sua
capacidade de partilha de ideias, videos, fotos, como a integracdo da televisdo nos
servicos digitais e criacdo de servicos na Internet disponiveis em todos o0s
dispositivos, como ainda o seu potencial de colaboragdo em projectos institucionais
publicos, educacionais, culturais, assentes em plataformas digitais de inovacédo e de

futuro, com envolvéncia entre o “publico” e 0 “servigo”.
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ANexos

Anexo 1

Guido para entrevista exploratdria a Francisco Teotonio Pereira

Responsavel pela area Internet da RTP

1. Quais as principais actividades do Gabinete Multimédia e a sua relevancia para a
RTP?

2. Na sua opinido o que acha que vai mudar no panorama audiovisual com a

televisao digital terrestre e com a chegada do switch-off?

2.1. A interactividade sera um dos grandes factores de mudanca?
2.2. A emergéncia de novos canais tematicos?

2.3.Convergéncia de contetdos?

2.4. Que outros aspectos considera relevantes?

3. Tendo como base dados do INE de Novembro de 2008, que demonstram, que ver
televisdo e ouvir radio sdo as maiores actividades realizadas pelos portugueses na
Internet. Gostava de saber qual é a estratégia da RTP na plataforma Internet e

outras plataformas de distribuicdo?

3.1. Ao nivel de plataformas de comunicacgéo (on-line)?

3.2.A0 nivel de redes (tipos de ligacOes e acessos)?

3.3.Ao0 nivel do mobile?

3.4.Ao0 nivel do site (disponibilizacdo, programacéo e contetdos, modernizagdo e
solugdes de interacc¢ao)?

3.5.A0 nivel do modelo do site (tipologia, caracteristicas dominantes e géneros)?
4. Como é que podemos sustentar a lealdade a uma marca, séries, programas e
noticias a0 mesmo tempo na televisao e na Internet?

5. As preferéncias em termos de consumos dos media, em todos 0s escaldes etarios,

géneros e grupos socio profissionais centra-se na televisdo. Na Internet quais sdo
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as grandes diferencas do perfil dos publicos e do consumo de conte(dos?

Estamos a conhecer um novo modelo de negocios?

A ndo linearidade de acesso a conteudos audiovisuais, multimédia vai ser um dos
grandes factores de mudanca na oferta de conteudos. Os produtores tém que se
adaptar as novas realidades tecnologicas e modificar as linguagens a nova
realidade ndo-linear. Estdo os produtores a pensar ja na plataforma Internet, e a

conjugar os conteudos dos programas com a interactividade on-line?

Os direitos de transmissdo dos conteldos para a plataforma Internet séo
estrategicamente importantes para o canal? Estdo a ser assegurados de uma forma

geral?

Quais sdo os canais/conteldos da RTP disponiveis na Internet? Sdo livres de

subscricao?

Que tipo de informacao € dominante no site?

. Que tipo de servicos?

Que tipo de contetidos?

Quais sdo o0s aspectos que d& mais atencdo na pagina da RTP (arquivo, emisséo

em directo, aspecto gréafico, inovacado, espacos de debate e conversacdo, outros)?

Quais sdo as grandes motivacdes e dificuldades que o operador publico tém na

prestacdo do seu servico on-line?

Que diferencas tém e poderdo ter os operadores publicos e privados no servico

on-line e nas novas plataformas?

Quais as principais caracteristicas que o operador publico deve ter no futuro nos

servicos on line e nas novas plataformas?
O que se espera com o “Modelo de Negocio Multimédia”?

Quais sdo o0s objectivos do SPT ao estudar a viabilidade de novos canais
tematicos (video e audio) e desenvolver a distribuicdo (catch-up tv, video on
demand)?
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18. Que novas oportunidades de negdcio estd a RTP a estudar?
19. Que novos projectos se estdo a desenvolver no Servico Publico?

20. Que novos servicos digitais tem neste momento a RTP, e ou esta a estudar

implantar?
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Anexo 2

Guido para entrevista exploratoria a Jodo Pedro Galveias
Responsavel pela area Internet da SIC

1. Quais as principais actividades da SIC Multimédia, e a SIC On-line e a sua

relevancia para a SIC?

2. A Televisao Digital Terrestre esta a chegar ao publico dentro de pouco tempo. Na

sua opinido o que acha que vai mudar no panorama Audiovisual?

1.1. A interactividade sera um dos grandes factores de mudanga?
1.2. A emergéncia de novos canais tematicos?
1.3.Convergéncia de conteldos?

1.4. Qutros aspectos considerados relevantes?

3. Tendo como base dados do INE de Novembro de 2008, que demonstram, que ver
televisao e ouvir radio sdo as maiores actividades realizadas pelos portugueses na
Internet. Gostava de saber qual é a estratégia da SIC na plataforma Internet e

outras plataformas de distribui¢ao?

2.1. Ao nivel de plataformas de comunicacéo?

2.2.A0 nivel de redes (tipos de ligacGes e acessos)?

2.3.A0 nivel do mobile?

2.4.A0 nivel do site (disponibilizacdo, programacao e conteudos, modernizacao e
solugdes de interacgéo)?

2.5.A0 nivel do modelo do site (tipologia, caracteristicas dominantes e géneros)?

4. Como é que podemos sustentar a lealdade a uma marca, séries, programas e

noticias ao mesmo tempo na televisao e na Internet?

5. As preferéncias em termos de consumos dos media, em todos 0s escaldes etarios,
géneros e grupos socio profissionais centra-se na televisdo. Na Internet quais séo
as grandes diferencas do perfil dos publicos e do consumo de conteddos?

Estamos a conhecer um novo modelo de negdcios?
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A ndo linearidade de acesso a conteudos audiovisuais, multimédia vai ser um dos
grandes factores de mudanca na oferta de conteddos. Os produtores tém que se
adaptar as novas realidades tecnologicas e modificar as linguagens a nova
realidade ndo-linear. Estdo os produtores a pensar ja na plataforma Internet, e a

conjugar os conteudos dos programas com a interactividade on-line?

Os direitos de transmissdo dos conteldos para a plataforma Internet séo
estrategicamente importantes para o canal? Estdo a ser assegurados de uma forma

geral?

Quais sdo os canais/conteidos da SIC disponiveis na Internet? Séo livres de

subscricao?
Que tipo de informacao € dominante no site?
Que tipo de servigos?

Que tipo de contetdos?

Quais sdo os aspectos que ddo mais atencdo na pagina da SIC (arquivo, emissao

em directo, aspecto gréafico, inovacao, espacos de debate e conversacao)?

Quais sdo as grandes motivacdes e dificuldades que os operadores privados tém

na prestacdo do seu servico on-line?

Que diferencas tem e poderdo ter os operadores publicos e privados on-line e nas

novas plataformas?

Quais as principais caracteristicas que no futuro devem ter os servicos on line e

nas novas plataformas dos operadores publicos e privados?
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Anexo 3

Guido para entrevista exploratoria a Maria Ana Borges de Sousa
Responsavel pela area Internet da TVI

1. Quais as principais actividades da Direc¢do em que € responsavel na TVI e a sua

relevancia para o grupo?

2. A Televisédo Digital Terrestre chegou ao publico. Na sua opinido o que acha que

vai mudar no panorama Audiovisual?

1.1. A interactividade sera um dos grandes factores de mudanga?

1.2. A emergéncia de novos canais tematicos?

1.3.Convergéncia de conteldos?

1.4. Qutros aspectos considerados relevantes?

1.5 Qual o impacto do potencial surgimento de novos players no sector (i.e. 5°

canal) no mercado?

3. Tendo como base dados do INE de Novembro de 2008, que demonstram, que ver
televisdo e ouvir radio sdo as maiores actividades realizadas pelos portugueses na
Internet. Gostava de saber qual € a estratégia da TVI na plataforma Internet e

outras plataformas de distribuicédo?

2.1. Ao nivel de plataformas de comunicacéo?

2.2.A0 nivel de redes (tipos de ligaches e acessos)?

2.3.A0 nivel do mobile?

2.4.A0 nivel do site (disponibilizacdo, programacdo e contetidos, modernizacao e
solucdes de interaccdo)?

2.5.A0 nivel do modelo do site (tipologia, caracteristicas dominantes e géneros)?
4. Como é que podemos sustentar a lealdade a uma marca, séries, programas e
noticias a0 mesmo tempo na televisao e na Internet?

5. As preferéncias em termos de consumos dos media, em todos 0s escaldes etarios,

géneros e grupos socio profissionais centra-se na televisdo. Na Internet quais sdo
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as grandes diferencas do perfil dos publicos e do consumo de conte(dos?

Estamos a conhecer um novo modelo de negdcios?

A ndo linearidade de acesso a conteudos audiovisuais, multimédia vai ser um dos
grandes factores de mudanca na oferta de conteudos. Os produtores tém que se
adaptar as novas realidades tecnologicas e modificar as linguagens a nova
realidade ndo-linear. Estdo os produtores a pensar ja na plataforma Internet, e a

conjugar os conteudos dos programas com a interactividade on-line?

Os direitos de transmissdo dos conteldos para a plataforma Internet séo
estrategicamente importantes para o canal? Estéo a ser assegurados de uma forma

geral?

Quais sdo os canais/conteudos da TVI disponiveis na Internet? Sdo livres de

subscricao?

Que tipo de informacao € dominante no site?
Que tipo de servigos?

Que tipo de contetidos?

Quais sdo o0s aspectos que ddo mais atencdo na pagina da TVI (arquivo, emissao

em directo, aspecto gréafico, inovacao, espacos de debate e conversacao)?

Quais sdo as grandes motivacdes e dificuldades que os operadores privados tém

na prestacdo do seu servico on-line?

Que diferencas tem e poderdo ter os operadores publicos e privados on-line e nas

novas plataformas?

Quais as principais caracteristicas que no futuro devem ter os servicos on line e

nas novas plataformas dos operadores publicos e privados?
A TVI esta a estudar novos modelos de negdcio para a plataforma Internet?

Em sua opinido qual serd o modelo mais adequado para o Servi¢co Publico de

Televisao?
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Anexo 4

INSTRUMENTO DE ANALISE DE CONTEUDO

Estudo de Sites de Televisdo on-line

1° Nivel de Analise

Grelha de Registo da Pagina Inicial do Site

Identificacdo e descricdo da composicdo da pagina inicial

> (Texto descritivo que possa caracterizar a estrutura e os contetdos da pagina inicial do site na

Internet)

2° Nivel de Analise

Ficha de Registo do Site na Internet

\ 4

Elementos presentes no Site na Internet

Dimensdes:

- Identificacdo do modelo no site (caracteristicas dominantes e teméticas principais)
- Identificacdo de interactividade no site

- Identificacdo de arquivo no site

- Identificacdo de identidade do site

3° Nivel de Analise

Guido de leitura e interpretacdo

- Qual a razdo da estrutura apresentada do site?
- Qual o contexto e modelo do site?
- Quais as dimensdes que sobressaem na pégina da site?

- Qual a estratégia apresentada no site?




Anexo 5

A TELEVISAO NA ERA DIGITAL:

(Questionario utilizado aos alunos da Escola Superior de Comunicagéo Social)

Qual o modelo mais adequado para o Servico Pablico de Televiséo na Plataforma Internet?
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O presente questionario tem como objectivo perceber o uso e atitudes dos jovens sobre a utilizagdo

da Internet em sites de televisdo, e perceber qual sera o modelo mais adequado para o Servico

Publico de Televisdo na plataforma Internet.

Idade:

Curso: AM [0 JORO PMO RPO

Género- MO FO

Ano: 1°[] 2°[]° 3°[]

As questBes devem ser respondidas utilizando a escala a seguir indicada. Por favor coloque

uma cruz no quadrado que corresponde & sua op¢do em cada uma das questdes.

1. Concordo totalmente 2. Concordo 3.
Nem concordo nem discordo
4. Discordo 5. Discordo totalmente 6.

Sem opinido

1

2

3

Vejo televisdo diariamente

O
O
O
O
O
O

Vejo mais televisdo com o aparecimento das televisdes on-line

na Internet.

O
O
O
O
O
O

Vejo conteudos audiovisuais na Internet.

A Internet leva-me a consumir mais contetidos audiovisuais.

A Internet tornou-se um meio alternativo para ver televiséo.

Vejo emissdo de televisdo em directo na Internet.

~N | o o b~ W

Visito regularmente os sites de estacGes de televisao.

Procuro programas de televisdo que ndo assisti em directo nos

sites das estacdes de televisdo para ver ON DEMAND.

O O 04goOd
O O 04goOd
O O 04goOd
O O 04goOd
O O 04goOd
O O 04goOd

Pesquiso conteldos audiovisuais de programas ou noticias nos

sites de televisdo.

O
O
O
O
O
O

10

Pesquiso contetidos audiovisuais de programas ou nhoticias no
Youtube.
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11

O crescimento do acesso a contelidos audiovisuais de forma
ndo linear vai ser a principal mudanca no mercado deste

sector.

12

O potencial interactivo dos contetdos de televisdo na Internet

levara a uma maior intervencdo do espectador.

13

Os programas de televisdo interactivos on-line na Internet

motivam mais a minha participacao.

14

As Webcams sdo uma ferramenta de grande utilidade para
criar interactividade com o espectador em programas de

televisdo na Internet.

15

A colocagdo de conteidos produzidos pelos utilizadores nos

sites é estimulante e pode aumentar a minha participacéo.

16

Os contetdos de informagdo sdo 0s que mais vejo nos sites de
televisdo na Internet.

17

Os conteldos de programas (ficcdo, documentarios,
concursos, etc.) sdo 0s que mais vejo nos sites de televisdo na
Internet.

18

Consulto nos sites de televiséo as grelhas de programacdo.

19

O Servico Pudblico de Televisdo na Internet deveria ter com
principal preocupacdo a qualidade dos seus conteddos

informativos

20

A oferta de contetdos informativos do SPT na Internet deveria

ser complementar da emitida nos canais de televiséo.

21

O SPT devera promover no seu site 0s seus programas de
entretenimento estimulando o consumo dos mesmos nesta

nova plataforma de distribuigéo.

22

O SPT na Internet deveria promover 0 acesso ao acervo

disponivel nos arquivos audiovisuais.

23

O SPT na Internet deveria promover informacao institucional.

24

O SPT na Internet deveria promover interactividade com os

programas de televisdo durante as emissdes.

25

O SPT na Internet deveria promover programas culturais,

educacionais e de formagéo.

26

O SPT na Internet e todos os seus contetidos deveriam ser

gratuitos e ter os custos suportados pelo Estado.

27

O SPT na Internet e todos os seus contetdos deveriam ter 0s
custos suportados através da publicidade (Video, baners, texto,

pop-over).
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28

O SPT na Internet e todos os seus conteldos deveriam ter os
custos suportados através de sponser (Sponser oficiais, uma ou

mais marcas).

29

O SPT na Internet e todos os seus conteddos deveriam ter os
custos suportados através de subscricdo variavel ou fixa pelo
utilizador.

30

O SPT na Internet e todos os seus contetidos deveriam ter 0s
custos suportados apenas em funcéo dos downloads e pay-per-

use do utilizador.

31

A utilizacdo da convergéncia com fotografia, infografia, audio

e video, é uma mais valia nos sites televisivos.

32

A denominagdo de Servico Publico de Televisdo, tem mais
sentido, dado o seu desenvolvimento em novas plataformas
como a Internet, passar a designar-se como Servigo Publico de
Media.

33

O acesso ao SPT na Internet deve ser universal, e promover a

igualdade de acesso.

34

A politica de oferta de conteidos de cultura, conhecimento,
ciéncia, educacdo, a implementacdo da info-cidadania deve ser

obrigacdo do Servico Publico de Televisao.

35

A televisdo na Internet desempenha um papel importante para

a minha educacéo e formacéo.

36

O Servigo Publico de Televisdo na Internet, pode mais
facilmente responder as necessidades de diversidade da oferta

do que a televisdo tradicional.

37

O SPT na Internet deve ter mais preocupagdo com a cultura

nacional, a lingua e a identidade.

38

O SPT na Internet ajuda os emigrantes a familiarizarem-se

mais com o seu pais de origem.

39

O SPT deve promover acessibilidades para a populagcdo com

necessidades especiais.




Anexo 6

A TELEVISAO NA ERA DIGITAL:

Qual o modelo mais adequado para o Servico Pablico de Televiséo na Plataforma Internet?
(Questionério utilizado aos alunos do Instituto Superior de Engenharia de Lisboa)
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O presente questionario tem como objectivo perceber o uso e atitudes dos jovens sobre a

utilizacéo da Internet em sites de televisdo, e perceber qual serd 0 modelo mais adequado para

o0 Servico Publico de Televisdo na plataforma Internet.

Idade:

Género: MO FI

Curso: EC[J EETC [ EIC[O ERCM [ EE[0] EM [ EQB [
Ano: 1°[] 2°[]° 3°[]

As questdes devem ser respondidas utilizando a escala a seguir indicada. Por favor coloque uma

cruz no quadrado que corresponde a sua op¢do em cada uma das questdes.

1. Concordo totalmente 2. Concordo 3.
Nem concordo nem discordo
4. Discordo 5. Discordo totalmente 6.

Sem opinido

1

Vejo televisdo diariamente

O
O
O
O
O
O

Vejo mais televisdo com o aparecimento das televisdes on-line na

Internet.

O
O
O
O
O
O

Vejo conteudos audiovisuais na Internet.

A Internet leva-me a consumir mais contelidos audiovisuais.

A Internet tornou-se um meio alternativo para ver televisao.

Vejo emissdo de televisdo em directo na Internet.

N | o O Ml W

Visito regularmente os sites de estagdes de televisdo.

Procuro programas de televisdo que ndo assisti em directo nos

sites das estacOes de televisdo para ver ON DEMAND.

O O 0O0Oogd
O O 0O0Oogd
O O 0O0Oogd
O O 0O0Oogd
O O 0O0Oogd
O O 0O0Oogd

Pesquiso contedidos audiovisuais de programas ou noticias nos

sites de televisao.

O
O
O
O
O
O

10

Pesquiso conte(idos audiovisuais de programas ou noticias no
Youtube.
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11

O crescimento do acesso a conteldos audiovisuais de forma nédo

linear vai ser a principal mudanca no mercado deste sector.

12

O potencial interactivo dos contelidos de televisdo na Internet

levara a uma maior intervencdo do espectador.

13

Os programas de televisdo interactivos on-line na Internet

motivam mais a minha participacao.

14

As Webcams sdo uma ferramenta de grande utilidade para criar
interactividade com o espectador em programas de televisdo na

Internet.

15

A colocacéo de contetdos produzidos pelos utilizadores nos sites

é estimulante e pode aumentar a minha participag&o.

16

Os contetdos de informacdo sdo 0s que mais vejo nos sites de

televisdo na Internet.

17

Os conteudos de programas (ficcdo, documentarios, concursos,

etc.) sdo 0s que mais vejo nos sites de televisao na Internet.

18

Consulto nos sites de televisdo as grelhas de programagé&o.

19

O Servico Publico de Televisdo na Internet deveria ter com
principal preocupagdo a qualidade dos seus contetdos
informativos

20

A oferta de contetidos informativos do SPT na Internet deveria

ser complementar da emitida nos canais de televisao.

21

O SPT devera promover no seu site os seus programas de
entretenimento estimulando o consumo dos mesmos nesta nova

plataforma de distribuig&o.

22

O SPT na Internet deveria promover 0 acesso a0 acervo

disponivel nos arquivos audiovisuais.

23

O SPT na Internet deveria promover informacao institucional.

24

O SPT na Internet deveria promover interactividade com os

programas de televisdo durante as emissdes.

25

O SPT na Internet deveria promover programas culturais,

educacionais e de formacao.

26

O SPT na Internet e todos os seus conteddos deveriam ser

gratuitos e ter os custos suportados pelo Estado.

27

O SPT na Internet e todos os seus contelidos deveriam ter os
custos suportados através da publicidade (Video, baners, texto,

pop-over).

28

O SPT na Internet e todos os seus conteddos deveriam ter os
custos suportados através de sponser (Sponser oficiais, uma ou

mais marcas).




138

29

O SPT na Internet e todos os seus conteidos deveriam ter os
custos suportados através de subscricdo variavel ou fixa pelo
utilizador.

30

O SPT na Internet e todos os seus contelidos deveriam ter os
custos suportados apenas em funcdo dos downloads e pay-per-

use do utilizador.

31

A utilizacdo da convergéncia com fotografia, infografia, audio e

video, é uma mais valia nos sites televisivos.

32

A denominagdo de Servico Publico de Televisdo, tem mais
sentido, dado o seu desenvolvimento em novas plataformas como

a Internet, passar a designar-se como Servico PUblico de Media.

33

O acesso ao SPT na Internet deve ser universal, e promover a

igualdade de acesso.

34

A politica de oferta de conteldos de cultura, conhecimento,
ciéncia, educacdo, a implementagdo da info-cidadania deve ser

obrigac&o do Servico Publico de Televiséo.

35

A televisdo na Internet desempenha um papel importante para a

minha educacéo e formacéo.

36

O Servico Publico de Televisdo na Internet, pode mais facilmente
responder as necessidades de diversidade da oferta do que a

televisdo tradicional.

37

O SPT na Internet deve ter mais preocupacdo com a cultura

nacional, a lingua e a identidade.

38

O SPT na Internet ajuda os emigrantes a familiarizarem-se mais

com o seu pais de origem.

39

O SPT deve promover acessibilidades para a populagdo com

necessidades especiais.
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ANEXO 7

Entrevista: Jodo Pedro Galveias

Responsavel plataforma Internet SIC
(30 de Margo 2009)

Mario Rui Miranda: Em termos de estrutura como funciona a SIC, quais sdo as
principais actividades da SIC Multimeédia, SIC Online e a sua relevancia para a SIC?

Jodo Pedro Galveias: A SIC Multimédia tem duas grandes areas, uma area de
interactividade... no fundo é um bocadinho também comparavel com o que acontece
com a area de multimédia na RTP, ndo tanto na TVI porque na TV parece-me que as
coisas estdo um bocadinho mais dispersas, ndo parece que seja completamente
definido, ou pelo menos alterou-se, nos Gltimos tempos. Portanto esta area tem dois
grandes objectivos, um objectivo que é a oferta on-line, compreendendo o on-line
tudo o que é mobilidade, portanto, a Internet mével, e uma outra area que é a area da
interactividade que trata de tudo o que sdo passatempos televisivos, interaccdo com o
publico via chamadas telefonicas e s6. Tudo o que é chamadas telefonicas, sms esta
nessa area também. Ha uma &rea de multimédia que depois tem duas sub-areas, uma
area de Internet e uma area de interactividade. Sendo que a questdo da Internet é um
bocadinho mais complexa do que isso, porque depois ha a componente editorial e a
componente editorial nds entendemos bem que ela deva estar debaixo das areas de
contetidos. Basicamente o que ha é uma coordenacdo editorial da area de direccdo de
programas e entretenimento e da direccdo de informacdo, que coordenam
editorialmente os sites e depois ha uma coordenacédo de produto, digamos assim, e é
onde se realiza o pienel de produto, que € nesta area de multimédia. E portanto € esse
0 posicionamento dentro da SIC, é uma area de multimédia que coordena o negécio
dos sites e a gestdo do produto, nomeadamente os timings, a coordenagdo com as
areas técnicas, com clientes, com areas comerciais. Ha4 uma gestao editorial que esta
entregue a parte editorial e depois ha a area de interactividade que, também, percorre
transversalmente a area de informacdo e a area de entretenimento, portanto, da todo o
apoio a essa areas e gque, tem uma proactividade também nas ac¢des que desencadeia,
assim como aqui esta area de gestdo de produto online, também tem proactividade

em sugerir, em trazer novas praticas e boas praticas introduzidas no sistema.
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MRM: Eu ndo referi a SIC Contetudos, mas é como acabou de dizer? A parte
editorial...?

JPG: E diferente. N6s ndo temos uma equipa editorial propria, 0 que temos s&o
gestores de produtos, os editoriais estdo dentro da cada area editorial. Na informacéo
a redaccdo, ja estéa construida de forma que um dos outputs da redacgéo seja o online,
ha um responsavel online. Digamos que esta area multimédia tem duas grandes areas
e uma area que € transversal que € a area de contetdos. E nos, como estamos
organizados desta forma, a pessoa que esta aqui como area de conteudos é também
responsavel de conteudos nas &reas editoriais, sendo que ai tem mais acc¢ao editorial,
fazendo parte das estruturas editoriais. E uma forma um bocado cruzada, e tem I
equipas que trabalham na area de jornalismo, ha jornalistas que se dedicam so a este
output, se bem que toda a redaccao trabalha para la.

MRM: A Televisdo Digital Terrestre estd a chegar ao publico dentro de pouco
tempo, neste momento, se calhar, com menos um canal, pelo menos por agora. Na
sua opinido o que acha que vai mudar no panorama Audiovisual?

JPG: A Televisao Digital Terrestre ndo chegou mas o digital chegou. Portanto o que
nés temos neste momento é uma oferta, quer no cabo, quer no ADSL através do
IPTV muito forte de componentes digitais que vao suplantar, e muito, a oferta digital
da TDT, até pela interactividade que tem. NG6s neste momento ja temos ofertas quer
na ZON, quer no MEO de clubes de video, vdo em breve langar os catchup TV’s,
portanto hd aqui uma série de funcionalidades que a TDT ndo terd sequer
possibilidade de fazer. Temos canais em alta definigdo, que a TDT tem alguma
limitacdo de fazer. Se todos os canais quiserem transmitir em alta definicdo, ndo o
vao poder fazer e € uma coisa completamente absurda, pensar em lancar uma
plataforma em 2012, que ndo comporta a possibilidade de todos os canais
transmitirem em alta definicdo, quando, quer dizer, ndo sei exactamente qual é a taxa
de conversdo dos televisores, neste momento, mas da-me a impressao que daqui a 5
anos, a capacidade das pessoas poderem assistir a emissdes de alta defini¢do serd, se
ndo 80%, se calhar perto disso. Porque os televisores que se vendem agora ja sao
todos HD Ready, sejam pequenos ou grandes, portanto acho que é uma solucao
quase um bocado anacronica. Eu ndo sei o0 que é que essa plataforma vai trazer de
novo, francamente ndo sei, alias, se nds virmos o pay tv, neste momento, esta com
uma evolugdo muito alta, a ZON tem estado a manter o racionamento do nimero de

subscritores e 0 MEO esta a avancar de uma forma avassaladora, ja tém 350.000
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subscritores pelos nimeros que temos aqui, e querem chegar ao fim do ano com
500.000, isto quer dizer que o universo do pay tv esta a aumentar. O universo de pay
tv neste momento ja deve estar a volta dos dois milhdes de lares, se nés admitirmos
que ha 4.000.000 de lares em Portugal e que a maior parte dos lares onde vivem as
familias com posses mais interessantes e com um segmento mais interessante em
termos comerciais, ja esta coberto pelo cabo ou pela iptv, quer dizer, o que € que tras
a televisdo em sinal aberto, ndo sei, ndo faco ideia, ndo sei 0 que € que ela trara de
novo.

MRM: Quando se fala em alta definicéo, fala-se em 8 Mb e 0 MEO passa um canal a
8 Mb?

JPG: Sim, o0 que o MEO esta a fazer € isso neste momento, alias 0 MEO, pelo que eu
conheco da plataforma, que ndo € muito, tem essa capacidade e sé passa um canal,
quer dizer, eventualmente podera fazer, consegue fazer a gravagdo de um canal, ao
mesmo tempo que esta a visionar outro, mas neste momento no mercado ha ofertas
de 100 Mb da ZON inclusivamente. Daqui a 2 anos vai ser trivial ter 100 Mb em
casa, € a questdo da conectividade e do storage é uma comodity, pensar que isso €
um problema daqui a 5 anos, acho que € absolutamente absurdo, ndo faz sentido.
Quer dizer, ter 100 Mb em casa daqui a 10 anos deve ser trivial e 100 Mb d& para 10
canais a 8 Mb e mais 20 Mb para a Internet. E manifestamente muito para além do
gue € necessario, ou que sera necessario. Francamente ndo sei 0 que é que a TDT vai
trazer nesta altura, acho que tem uma grande utilidade, a primeira utilidade é de facto
libertar espectro. O que vem nesse espectro ninguém sabe, o valor que o estado vai
embolsar a conta desse espectro, ninguém sabe, acho que essa questdo é a questdo
gue € aqui mais premente, é essa, mais do que outra qualquer.

MRM: A interactividade na TDT nédo sera um factor de mudanca?

JPG: Como é que vai ser feito o retorno? Vai ter de ser por ADSL ou qualquer coisa
... Neste momento a oferta que a ZON tem funciona bem, o video on-demand, filmes
em alta definicdo. A oferta que eu tenho em casa neste momento, que € perfeitamente
standard estd em 20Mb de Internet, TV de alta defini¢do, video on-demand, com 500
ou 600 filmes, estdo a comecar agora, comecaram ha um més e meio, portanto eu néo
sei 0 que € que a digital terrestre de facto vai trazer.

MRM: Vai trazer novos canais tematicos?

JPG: Pelo que eu percebi, havia um set de multiplexers geral e depois eram

divididos e, numa componente que era ja de acesso, ndo era publico, em canais
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tematicos ... porque é que alguém vai pagar para ter canais teméticos? A oferta que
ttm em casa neste momento. HA& espaco para haver mais canais tematicos?
Sustentados num universo de 1.500.000 lares? Se calhar ha. Agora num universo que
ainda vai ter que ser digital terrestre, que as televises ndo estdo preparadas para isso,
a maior parte delas tem que ter uma caixa, € mais outra caixa, depois vai ter que se
pagar para ter um multiplexer, portanto, é a borla mas ja deixa de ser e o multiplexer
tem 20 canais, portanto, ou tém la o futebol todo, porque é um dos grandes drivers...
quer dizer o MEO subiu muito também a conta do canal Benfica. Esta provado que é
um dos drivers. Francamente ndo lhe sei dizer, para que é que serve a Televisdo
Digital Terrestre.

MRM: ... convergéncia de conteudos?

JPG: A IPTV faz isso melhor e é digital e liberta o espectro, eu acho que a Unica
utilidade que tem é libertar o espectro que € um bem publico, aquilo é o “fillet
mignon” do espectro, € uma banda imensa que estd a ser usada nos vhs e nos uhf,
mais o espectro todo radiofonico. Se pegarem naquilo da para fazer transmissdes que
nunca mais acabam. A Google andava a comprar espectro nao era, aqui ha alguns
tempos nos Estados Unidos? E o espectro que era libertado das televisfes
compravam. Eles 1a sabem para qué.

MRM: Tendo como base dados do INE de Novembro de 2008, que demonstram, que
ver televisdo e ouvir radio sdo as maiores actividades realizadas pelos portugueses na
Internet. Gostava de saber qual é a estratégia da SIC na plataforma Internet e outras
plataformas de distribuigéo?

JPG: Nos temos uma forte componente de transmissdo de video na nossa plataforma
de video on-demand, a oferta que tinhamos de live video foi descontinuada no
principio do ano e, estamos agora, com um debate interno se devemos manté-lo ou
ndo. Agora ultimamente era a SIC Noticias, mas até ao fim do ano era a SIC Noticias
e a SIC Generalista e mais partes da Radical e da Mulher também. A questéo € que, 0
live tinha muito sucesso, tinha bastante sucesso, alias a SIC Noticias que terminamos
a relativamente pouco tempo tinha centenas de milhares de contactos por més, sé que
ndo havia possibilidade nenhuma de rentabilizar, ndo havia rentabilizacdo possivel,
pelo que ndés conseguimos e batalhamos bastante por isso, para alem de que a
transmissdo em directo de televisdo tem custos variaveis complicados. Somos
vitimas do proprio sucesso, quanto mais pessoas temos penduradas no sinal... aquilo

tipicamente ou € através de um CDN, que cobra por Terabite, portanto se eu tenho
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1.000.000 de visionamentos de 15 minutos, aquilo faz-se a conta a ver quanto é que
aquilo deu e paga a factura, ou entdo é uma solucédo, que ndo é uma boa solucéo, para
o utilizador, porque € uma solucdo limitada, feita com base num servidor que nés
instalamos aqui. Temos uma capacidade instalada, e ao milésimo, ao utilizador 2037
aquilo fecha a goela e ndo da mais nada, e ai novamente, somos vitimas do sucesso,
que €, estamos a tentar prestar um servico que rebenta quando as pessoas mais
precisam dele. Tinha este trade off, era complexo, essa componente. Neste momento
estamos a reequaciona-la e a tentar perceber qual é a melhor forma de colocarmos
essa oferta. Em relacdo ao video on-demand, é uma oferta que esta instalada, temos
um sistema préprio, vamos fazer algumas evolucbes agora a nivel da web tv, que
acho que véo ser extremamente interessantes e a questdo volta novamente a ser a
monitorizacdo. O mercado de Internet em Portugal é um mercado que vale 33
milhdes de euros, no ano de 2008, e esses 33 milhdes de euros, em display, sem o
Google, sdo basicamente mrecs, banners, ndo hd uma tradicdo no mercado de vender
videos em preé-roll video. O mercado foi muito desenhado a imagem de um Sapo,
duma empresa ou de um portal como o I0L, que, obviamente, como ndo tinham
esses contetidos, ndo quiseram ficar na mao de quem tinham os conteidos e portanto
ndo desenvolveram produtos nesse sentido. E portanto, é uma batalha diaria
conseguir impor isso, e quando nds temos a unica outra entidade, que tal como nds,
tem uma presenca de video muito grande na Internet que é a RTP, onde a
componente comercial ndo é tdo relevante como para nés, obviamente ndo é uma
distor¢do, faz parte da sua missdo colocar esse tipo de contetdos online, mas como
ndo tem essa componente de fazer crescer o mercado, em termos comerciais, se
calhar ndo vai tdo activamente ao mercado como nos, ndo se cria esse standard, ndo
se cria o standard de venda desse produto. Nds temos ali um parque de centenas e
centenas de milhares de videos, em muitos meses, alguns milhdes de videos que sdo
visionados, mas depois ndo ha o habito do mercado de comprar esses videos,
portanto nds estamos aqui basicamente numa encruzilhada. Nés sentimos que as
nossas ofertas online, s&éo uma oferta de acompanhamento dos produtos que fazemos
em televisdo, isto como uma primeira abordagem ao sistema, porgque 0 nosso core de
actividade é a televisdo. Numa segunda abordagem cada vez mais as marcas tém que
ser marcas que tenham uma componente transversal as plataformas, portanto, os
produtos tém que ser gerados ja a pensar em todas as plataformas e, portanto, a nossa

missao é também essa, agora, acontece que quando vamos a parte comercial, aquilo
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bate tudo numa parede, porque conceptualmente estd tudo correcto... ok quando
pensa numa telenovela temos que pensar como é que esta telenovela ndo s6 aparece
na televisdo, mas qual é que é a componente online dela, muito para além do resumo
do episodio, das notas de producdo ou de dizer quem Sao as personagens, € como €
que aquela histéria pode ter uma presenca online, que tipo de coisas € que nos
podemos colocar online, ou mobile, ou para criar uma experiéncia realmente
diferente. Basta pensarmos que, uma telenovela dd uma hora por dia, se eu tiver uma
presenca online, a pessoa, 0 espectador ou o utilizador pode ter contacto com aquela
marca, com aquela experiéncia, 24h por dia, isso estad-nos a expandir as nossas
possibilidades de contacto. Comercialmente neste momento, ndo tem valor, isto
conceptualmente é extremamente interessante, em termos praticos ndo tem valor
nenhum...isto sdo encruzilhadas e sdo sistemas complexos, ndo ha uma resposta...eu
posso dizer: a nossa estratégia € esta, a nossa estratégia € muito clara, € a marca SIC
como contextualizadora de conteudos, € uma marca que tem que ter uma presenca
transversal a todas as plataformas, € mais do que um televisdo, € uma televisdo, é
online, é mobile, é o que for, ndo interessa. O problema € depois dar substancia a
isto, porque no bottom line temos a televisdo e temos o resto que é uma coisa muito
pequena, ndo consegue ser driver para nada.

MRM: Ja falou nas plataformas, mobile, ao nivel do site (disponibilizacdo,
programacdo e conteudos, modernizacdo e soluces de interaccdo), existe algum
dado ainda néo referido?

JPG: N6s estamos a fazer uma experiéncia interessante, 0 nosso site tem féruns,
comentarios, tem partilha, partilha o video, embedded o link. Portanto, isso agora é o
standard em todos os sites, até ha aquelas barrinhas, por acaso nds nem temos agora,
mas tivemos, barrinhas com “envia” para... Mas 0 que nos estamos a fazer agora é
uma experiéncia interessante que esta a comecar a dar 0s primeiros passos, uma vez
que o site ainda esta beta, que € o site da Radical, novo, que é resultado de uma joint
venture com o chill time, que é um site do grupo de socialnetworking, uma
comunidade muito prépria, penso que ja& com duas centenas de milhares de
utilizadores, ndo é um facebook mas é uma comunidade ja interessante, séo activos,
penso que activamente usam perto de uns 100 mil e essa mistura € uma mistura
interessante. Porque permite no fundo criar dentro do site da Radical, quase que
como uma rede social de pessoas que interagem a propoésito dos conteudos, isso é

uma experiéncia que estamos a fazer agora e que acho que é capaz de ser interessante
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no futuro. O site ja tem algumas componentes, a propria forma como ele esta
disposto e a forma como aparecem as participagdes das pessoas. Basicamente as
pessoas podem construir zonas de fans das séries ou de personagens, partilhar
conteddos que nos temos com todos os membros da comunidade, no fundo é criar ali
uma pequena comunidade, se calhar vai um bocadinho mais a frente do conceito que
a NBC tem, um conceito que é o chime in, que é uma camada de rede social por cima
da area de interaccdo deles online. Basicamente todas as séries depois tém um
botaozinho a dizer chime in que ¢ para as pessoas mandarem... o chime in a dizer:
digam o que entendem sobre... digam de sua justica sobre isto. Criaram ali essa
plataforma. O que fizemos foi dar um passinho mais & frente e juntdmos o site desde
base com isso, portanto, € uma experiéncia que estamos a fazer e vamos ver como é
que ela vai resultar, eu estou confiante que é capaz de ser interessante, mas isso € 0
mais interessante em termos de inovacao na area de interac¢do. Neste momento ja é
tudo trivial, e agora € o Twitter.

MRM: A SIC rede social podia ser uma hipotese?

JPG: No fundo isso pode ser um comeco disso, se bem que a SIC rede social
também é um bocado redutor ndo é? A SIC ndo é uma rede social, a SIC € uma
comunidade, agora ndo pode ser uma comunidade fechada, portanto, ha uma série de
problemas para resolver. N6s ndo podemos excluir as pessoas que vém das outras
comunidades, e esta experiéncia com o show time tem um bocadinho esse problema.
MRM: Como é que podemos sustentar a lealdade a uma marca, séries, programas e
noticias a0 mesmo tempo na televisdo e na Internet?

JPG: Eu acho que a Internet so fortalece, s6 ajuda e a televisdo s6 fortalece a
Internet. NOs tivemos aqui uma experiéncia, um caso com o Rebelde way onde a
Internet, no lancamento do Rebelde way fez um papel, acho eu, exemplar e ainda
hoje faz...

MRM: Li uma noticia em que vocé dizia em relacdo ao Rebelde Way: “Comegou a
falar-se na Internet sobre a Rebelde Way muito antes de a impulsionar-mos, em
blogues nao oficiais”, portanto as pessoas ajudaram a criar...?

JPG: Quando nés langcamos o site, ja havia uma série de sites ndo oficiais, que
nasceram espontaneamente, portanto, ja havia essa vontade, e n6s o que fizemos foi
incluir essas pessoas, esses sites, e essas comunidades na nossa comunidade, isso ja
era uma coisa que nés estavamos a fazer desde a Floribela. Tipicamente o que se

fazia era contrariar essas tendéncias, era fechar tudo no nosso site e banir tudo o que
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fosse sites ao lado de fans. No6s com a Floribela decidimos que ndo queriamos fazer
nada disso, queriamos que as pessoas que tivessem carinho pela marca e que a
quisessem fortalecer, fortalecer atraveés da sua opinido e da forma como eles a
encaravam, quisemos que elas o pudessem fazer. Achdmos que, em primeiro lugar,
ndo havia hipétese de eles poderem querer estragar a marca, que € uma coisa que
pode acontecer, isto é, eu posso usar a marca Floribela mas basta escrever com a letra
errada e ja estou a estragar uma marca. N&o podia haver hipotese de isso acontecer,
queres fazer o teu site da Floribela? Tens aqui um book de estilo, tens aqui 0s
logdtipos oficiais e imagens oficiais, elementos oficiais, tu usas estes elementos, até
tens menos trabalho e a partir daqui constréis a tua vontade. Portanto, foi manter a
identidade da marca. E depois, obviamente ajuda, quanto mais se falar daquela marca
melhor. E no caso da Rebelde way a mesma coisa... eu acho que se houver essas
preocupacOes de manter a identidade e principalmente se encarar as coisas como uma
coisa que tem vérias caras, em vez de ser varias coisas que depois vao ter que ser
casadas debaixo de uma marca, essa era a tendéncia inicial. Havia uma série de
coisas e isto é tudo xpto, mas ndo era, porque era feita pelo Antonio, pelo Manuel e
pelo Francisco e depois juntaram, agora se for tudo uma coisa que depois emana para
varias plataformas, so fortalece.

MRM: As preferéncias em termos de consumos dos média, em todos os escaldes
etarios, géneros e grupos socio profissionais centra-se na televisao. Na Internet quais
sdo as grandes diferencas do perfil dos publicos e do consumo de conte(dos?
Estamos a conhecer um novo modelo de negdcio?

JPG: Na Internet, é muito dificil ter perfis, os perfis que temos sdo baseados numa
sondagem da Netpannel, que é uma sondagem que é feita s6 em mercado residencial,
ndo abarca consumo de dia por exemplo, da maior parte das vezes, portanto, falar de
perfis na Internet € uma coisa que acho que é sempre complicado de falar. Agora, o
que nos vemos aqui como preferéncia, o entretenimento é de facto muito valorizado,
a informacdo também, a informacdo em momentos chave é extraordinariamente
procurada. E preciso ver aqui uma outra coisa que é, as marcas SIC, tem a SIC
Noticias como é obvio, mas as marcas de entretenimento conseguem ser farois com
mais intensidade de que o dia-a-dia das noticias, tanto que as marcas de noticias séo
marcas que para se implementarem tém que ter... sdo corredoras de fundo, e a nossa
presenca na Internet € uma presenca muito recente, comparada com muitas marcas.

A SIC na Internet estd desde 2001, é incrivel mas ndés ndo estadvamos antes, ndo
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tinhamos presenca online antes disso e ndo nos podemos esquecer que temos um
publico com muitos anos antes disso, com presenca online, a vender-se
comercialmente online. A SIC entrou sozinha, mas depois teve 5 anos com o Sapo,
debaixo de uma marca extremamente importante na Internet que é o Sapo, também
ndo conseguiu fazer um caminho de sustentacdo da marca em termos de informagéo.
Temos marcas que vivem a conta do futebol, a Bola e 0 Record que sdo marcas
muito grandes de informacdo, depois temos marcas de volume que sdo 0 Sapo
Noticias, s6 acontece porque esta no Sapo, e temos um fendmeno muito interessante
que é o Jornal de Negocios, que € uma marca que comega como online e que € online
nativo e depois vai para jornal. Isto € s6 para dizer o qué? Dizer que a guerra da
informacdo online, onde tinhamos um portal diario a fazer informacdo ao minuto,
onde temos uma informacdo econdémica online nativa, € uma guerra muito complexa,
nos estamos bem ai, mas sinto que podiamos estar melhor e temos que trabalhar para
isso, alids estamos a trabalhar para isso. Na area de entretenimento, sdo farois que
brilham com mais intensidade e se calhar conseguimos uma accao/reac¢do mais
rapida, em que langcamos a marca e conseguimos ter mais sucesso, mais rapidamente,
tipo um Idolos, séo coisas que tém um impacto muito grande, Floribela, ou Rebelde
Way. O Rebelde Way ndo € um grande fendmeno de televisdo, embora agora esteja
muito melhor do que esteve, mas na Internet tem um excelente desempenho.

MRM: Entdo podemos dizer que o perfil podera ser mais jovem na Internet, no caso
de Floribela?

JPG: O publico em geral, eu acho que neste momento é completamente transversal.
Acho que a Internet faz parte da vida de toda a gente. Experimente chegar a sua
faculdade e ndo ter e-mail, o que € que acontece? Ou ndo ter Internet. Se ndo tiver
Internet? Chega ali e ndo funciona a Internet, o que é que acontece? E uma coisa
completamente absurda, porque é que ndo se ha-de funcionar sem Internet?

MRM: Em termos de conteddos e em termos de perfil na Internet?

JPG: O core do espectador de televiséo, que sdo as classes C1, C2 que trabalham
aqui em Lisboa numa reparticdo ou num super mercado ali como repositores, que
depois estdo uma hora e tal dentro de um autocarro para ir para a Damaia ou para ir
para a outra banda, essas pessoas chegam a casa 0 que querem ver € uma telenovela
qualquer, estdo cansados, ndo tém vida para estar a pensar seja no que for, ou para
estar a procura seja do que for, o que eles querem dizer €: “ndo me aborregam”. A

televisdo interactiva, video on-demand, Internet? “Déem-me uma telenovela com uns
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individuos giros”, e € isso que as pessoas querem, se alienar um pouco. Se a Internet
estd a captar esta gente toda, mais tarde ou mais cedo vai capté-la toda porque néo
havera outra coisa, provavelmente.

MRM: Ainda néo esta a funcionar como modelo de neg6cio?

JPG: Ha casos de sucesso, dentro do Jornal de Negocios é um caso de sucesso, 0
Publico nédo sei se € um caso de sucesso, 0 Sapo € um caso de sucesso. O Publico ndo
é, alias o proprio director o disse no outro dia, que iam reconverter a marca para ser
uma marca global de noticias, deixar de ser s6 um jornal, mas que tinham de ir com
muito cuidado porque no online ndo compensavam as receitam que tinham do outro
lado. A Bola se facturar meio milhdo de euros por ano é muito e € a Bola, se calhar
pode facturar mais. Agora, negécios bons de Internet ha o Sapo, ha o Messenger,
depois o portal da MSN nao funciona, o IOL que factura para ai quatro milhdes, o
Clix ja comeca a facturar pouco, ha a Cofidi que também esta a funcionar
relativamente bem. Estamos a falar sempre de um universo que é uma “cova num
dente” de uma empresa de media, estamos a falar de facturar trés milhdes, o 10L
factura quatro milhdes, quanto € que factura a TVI? Se € um modelo de negécio? A
empresa como grupo se calhar factura dois milhdes de euros, na online esta mais
atrasada, comegou mais tarde, comparando com os milhdes e milhdes das televisoes,
e dos jornais e das revistas, ndo se pode dizer: agora vai ser assim.

MRM: A ndo linearidade de acesso a contetdos audiovisuais, multimédia vai ser um
dos grandes factores de mudanca na oferta de contetidos. Os produtores tém que se
adaptar as novas realidades tecnolégicas e modificar as linguagens a nova realidade
ndo-linear. Estdo os produtores a pensar ja na plataforma Internet, e a conjugar 0s
conteddos dos programas com a interactividade on-line?

JPG: Neste momento ainda hé experiéncias, algumas... a RTP neste momento esta a
transmitir T2 para 3, que no fundo € um comeco de qualquer coisa, se bem que nédo
tem nada a ver com narrativas ndo lineares, e em relacdo a narrativas lineares havia
um grupo, aliés, se interessa por isso, podia ir ver a documentacdo que foi produzida,
“New Media For The New Millenium”. Eram um grupo da Comissdo Europeia com
uma série de investigadores que, 0 que eles faziam era, e eu fui adviser deles durante
algum tempo, era interessante porque eram novas narrativas ndo lineares, e era criar
as ferramentas para fazer essas narrativas, criar um editor, quase como se fosse um
jogo, era um editor onde havia varias encruzilhadas, o proprio editor fazia o

mecanismo. Esse era o desafio deles, era fazer uma plataforma de software que
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pudesse fazer a historia. Eu acho que vai haver sempre histdrias lineares, vai haver,
provavelmente, a hipotese de fazer coisas ndo lineares, alids, neste momento ja ha, ha
0S jogos, a industria de jogos € uma das maiores industrias, se ndo neste momento até
é capaz de ser mesmo a maior industria de entretenimento do mundo. Também ela
agora em risco, portanto, até os proprios jogos agora... H& ai uma nova companhia,
que € On... qualquer coisa, Onplay ou uma coisa assim, que tem uma nova
tecnologia de empacotamento de dados que permite fazer streaming em tempo real
de sinais de alta definicdo de video, e o desafio, e eles ttm que resolver s6 um
problema de laténcia, mas acho que j& fizeram experiéncias com esse problema
resolvido, que é, em vez de 0s jogos estarem nativos no computador, em discos no
computador, o jogador estd a jogar remotamente num servidor, s6 que nao esta a
jogar sé online, esta a jogar o jogo la e o que vé € s6 o video, sO recebe portanto a
consola que pode ser um ecrd normal, s6 precisa do ecré e dos botdes para controlar
aquilo e ndo tem nenhum poder de processamento. E s6 descodificar o sinal e meté-
lo no video. O que também d& cabo de algum negécio de venda de jogos. Portanto
até esses estdo aqui com problemas, qualquer dia podem estar com problemas,
parecia que estava tudo tdo bem.

MRM: Em relacdo a ndo linearidade de acesso, falo também, no acesso a peca que
passou no telejornal...

JPG: Isso era 0 que estdvamos a falar ha pouco, que é o0 acesso a uma determinada
marca de contetdo ou de informacdo, passa a ser possivel 24 horas. Em vez de ser
quando o contextualizador de contetidos deseja, ou 0 programador deseja. 1sso nao
muda.

MRM: Em Informacdo se calhar ndo muda, mas em termos de ficcdo se calhar
podera mudar?

JPG: Sim, numa histéria que é linear, se as pessoas tiverem acesso a histéria de uma
forma ndo linear, vado aprende-la de uma forma diferente. Podem chegar ao ponto
fulcral da historia sem ter percebido... por isso é que eu estava a dizer, isto tem
implicagdes em tudo, todos os cddigos de construcdo duma narrativa. Como € que se
constréi um arco narrativo numa série americana? Tem ndo sei quantos actos, tem
que se construir a narrativa de determinada forma. Por acaso ha um livro engragado
sobre isso que se chama “Everything Bad Is Good For You” que ¢ do Steven Johnson
gue agora até esta ai na moda, publicou uns artigos ha pouco tempo sobre o

jornalismo online, e esse livro era engracado, porque ele fala sobre a forma como as
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narrativas televisivas se foram construindo e foram evoluindo ao longo do tempo.
Uma coisa interessante € ver que, por exemplo, uma série como a Balada de Hill
Street em termos de arco narrativo tinha duas narrativas a cruzarem-se durante um
episddio. Se formos ver uma historia actual, por exemplo, de um Heroes, a
quantidade de teia narrativa e os time-lapses que existem entre uma coisa e outra. Se
pegasse naquela série e a metesse em 1970, ninguém ia perceber, toda a gente ia ficar
a olhar para aquilo, ninguém via, portanto ndo houve essa evolucédo. E portanto, esse
conjunto de formalismos a narrativa terdo que ser alterados, porque o ambiente
muda, terdo que ser alterados. E portanto, como € que eles védo ser? N&o lhe sei dizer,
nds estamos no meio da revolugéo.

MRM: Os direitos de transmissdo dos conteudos para plataforma Internet sdo
estrategicamente importantes para o canal? E estdo a ser assegurados de uma forma
geral?

JPG: E importantissimo, muito importante e é complexo, é uma situagdo complexa.
Tendencialmente irdo ser resolvidos esses problemas, mas € uma questdo muito
complexa. E que ndo ha volume ainda de televis&o, e h4 uma coisa engracada, é que,
0s autores tendem a valorizar o que ndo conhecem, que é a plataforma online.

MRM: Ha dificuldades entdo...?

JPG: Ha dificuldade, as vezes ha discrepancias absurdas entre o valor que € pedido
para determinada coisa e o valor real que ela tem. Mas é uma coisa que
tendencialmente estd a acontecer, alids, neste momento, cada vez mais,
internacionalmente... durante algum tempo... quando se ia comprar conteudos, a
oferta era de tal forma diferenciada que nem sequer os interlocutores eram 0s
mesmos. Neste momento, tendencialmente, comeca a aparecer cada vez mais a venda
de contetdos em mutiplataforma, ja vem por defeito. Mas é importante como é
6bvio.

MRM: Portanto, canais disponiveis na Internet agora ndo existem? Mas contetdos
informativos sim?

JPG: Os contetdos informativos que existem sdo o video on-demand, mas isso é
informativos e entretenimento. E depois tudo o resto estd presente, e ndo temos
nenhum modelo de subscricdo neste momento. Neste momento € tudo suportado por
publicidade, ndo temos nenhuma subscricao.

MRM: Que tipo de informagdo é que é dominante no site? Informacdo de

contetdos? O que esta mais presente?
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JPG: NOs na componente de servicos ndo temos muitos servi¢os a funcionar, os
servicos sdo mais o0s servicos de rede social no sentido de comentario e de forum do
que outra coisa. Ndo temos e-mails. Em relacdo ao que temos, no fundo, neste
momento a nossa componente online € um bocado o espelho do que se passa na
televisdo, com o objectivo de ser cada vez mais um produto ndo sucedaneo, mas um
verdadeiro companion site. No sentido de que séo duas faces da mesma moeda,
portanto, a nossa informacao televisiva e online neste momento esta sintonizada, ha
uma estratégia comum, feita em comum. Em relacdo a componente entretenimento
também é essa a nossa vontade e em muitos casos conseguimos fazé-lo. Obviamente
que quando estamos a falar de filmes, por exemplo, o que se pode fazer com filmes é
muito limitado. E meter a sinopse, é dar uma informacéo, é mais uma informacéo
quase institucional, porque os sites de televisdo também tém essa componente.
Também tém que dar informacdo institucional sobre a programacéo, sobre as grelhas,
e portanto, essa informacao também 4 esta.

MRM: Dentro da péagina da SIC, quais s&0 0s aspectos mais relevantes? E o arquivo,
emissdo em directo, aspecto grafico, inovacao, espacos de debate e conversacdo? Ha
algum aspecto em que a SIC tenha mais atengédo?

JPG: O video é extremamente importante, o entretenimento é muito importante, ...
se nds pensarmos gque a marca SIC em 24h tem 2h por dia de informacdo e o resto é
entretenimento, exceptuando dois dias da semana ou trés, onde tem um pouco mais
de informacdo, podemos estar a dizer que hd 3h em 24h por dia, portanto o
entretenimento ai € muito importante e a informacdo é muito importante pela
recorréncia que tem depois de utilizacdo e pela forma como cimenta depois as
audiéncias. E uma coisa que vai cimentando as audiéncias e mantém aquela linha
base, mantém ali um minimo, ao passo gque o outro é aquele farol do entretenimento,
empurra para cima, mas depois apaga-se e cai. A informacdo € uma coisa que
sustenta, sdo patamares, vai subindo patamares, portanto é extremamente importante
estarem na area da informac&o, e nos ai estamos a fazer um trabalho extremamente
interessante. Obviamente, sempre com as nossas contrapartes de SIC Noticias e da
SIC, em sintonia com eles. As historias neste momento quando surgem na nossa
redaccdo sdo logo publicadas online, depois aparecem na SIC Noticias e depois séo
trabalhadas para o Jornal da Noite ou para o Primeiro Jornal, portanto, sincronizada.

E depois, obviamente, que € importante ter a nogdo de que no online é muito
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importante ter as noticias rapidamente online, quando elas acontecem. Portanto, isso
séo preocupacoes...

MRM: Mais motivacdes para fazer no online? Quais séo as dificuldades que tém no
online?

JPG: A maior dificuldade é a televisdo e o online, essa é a maior dificuldade. A
maior dificuldade que a inddstria, a nivel mundial, enfrenta é estarmos num sistema
que esta, ndo sé esta industria mas se calhar neste momento, todo o mundo, toda a
economia do mundo, estda numa reformulacdo completa. Na nossa area em
especifico, esta componente digital, digitalizacdo dos conteudos, veio trazer uma
série de companhias, nativas no meio digital, a fazerem coisas inovadoras e a
competir por um mercado antigo, que era um mercado publicitario. E, neste
momento, conseguem ter uma grande eficacia nos produtos que apresentam e
conseguem estar a ir roubar share de mercado as companhias tradicionais. Portanto,
neste momento o que acontece € que provavelmente dou um bolo a si, parte desse
bolo esta a transitar para outra coisa e se calhar a perder valor pelo meio, portanto,
um bolo de 500.000 milhdes de dolares, que era o quanto valia a publicidade no
mundo inteiro, se calhar daqui a uns anos vale um bocado menos que isso. 50% ou
60% ja ndo estd nas empresas de media tradicionais, porque os modelos que se
criaram para sustentar as companbhias digitais, foram também eles publicitarios, todos
0s modelos de compra de conteudos, compra de servigos, ndo vingaram. Portanto,
nos estamos aqui numa grande convulsdo, digamos assim.

MRM: A criatividade € que vai provavelmente dar um impulso...?

JPG: A criatividade e ndo so, quer dizer, ndo sei... ndo sei se a criatividade chega.
Porque ha dindmicas que as vezes sdo impossiveis de contrariar. Ha ai um artigo
extremamente interessante, que fazia a comparacdo entre esta época que estamos a
viver, que é uma época de revolugdo, com uma outra época que era a invencao da
prensa, portanto a imprensa, fazer livros. Uma coisa é os livros serem feitos a méo,
outra coisa é serem impressos, isto muda tudo. Quando as pessoas estavam naquela
altura a viver la, ninguém sabia o que é que ia ser imprimir livros, e a saber quais as
consequéncias que isso ia ter. Deviam ter inventado trinta mil coisas, devia de haver
individuos a imprimir ao contrario, individuos a imprimirem livros grandes, mini
livros, houve individuos que inventaram ndo sei quantas coisas para ver o que é que
vingava e vingou determinada coisa. Quer dizer, no seu caminho linear chegou ao

nosso presente. NOs conseguimos andar para tras e dizer: “olhe, este ponto da historia
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foi determinante”, quando o “Zé Manel” inventou as oitavas, aquelas oitavas de
dobrar os livros, e para tirar uma folha assim, que imprimia de um lado e doutro e
que depois cortava. Quando o individuo inventou isso, inventou os livros durante néo
sei quantos anos. Passou a ser assim. Quando ele estava a inventar aquilo, ele estava
a pensar nisso assim? Os primeiros que viram aquilo, acharam que aquilo ia ser a
melhor coisa depois da Coca-Cola? NGs estamos numa fase dessas. Neste momento a
questdo é experimenta-se. O que é que as coisas vao dar? Nao lhe sei dizer. Acho que
isto € complicado, esta muito complicado, estamos no meio da revolugédo. O Twitter,
€ uma coisa gira, 0 que é que vai ser o Twitter? O Youtube, é uma coisa
porreirissima hé 2 anos nem existia, ou hd 3. Ha 2 anos estava eu no MIP quando um
tipo anunciou a compra do Youtube pelo Google e o presidente da MGM estava a dar
uma conferéncia e perguntaram-lhe: “o que é que vocé acha do Youtube ter sido
comprado pelo Google”, ele disse: “Ah foi? Boa noticia, assim j& sei quem é que vou
processar”. Isto foi h& 2 anos atras, no ano anterior ninguém sabia 0 que é que era o
Youtube, sabiam 4 ou 5 individuos que viam la uns videos. Neste momento o
Youtube € uma commodity. Como é que eles vdo fazer dinheiro com aquilo,
ninguém sabe, aquilo gasta uma pipa de massa em banda. Cada dia que passa o
servico estd mais deteriorado, mas de facto, muito repositério video da humanidade
esta 1a. E uma coisa inacreditavel! Se formos pensar no conceito que esta ali, quem é
que vai pagar? Eu ndo faco ideia. Acabar com o Youtube neste momento era uma
coisa plausivel? O que € que aquilo vai ser no futuro? Nao faco a minima ideia, nem
eles fazem! Por muito que pensem...

MRM: A SIC tenta captar o publico com a producdo dos contetdos para o canal de
informagdo, com os blocos informativos e as fotografias das férias, “mande a sua
fotografia”, qual é a ligagdo com o publico na Internet?

JPG: A base disso € Internet, portanto, é na Internet que fazem esse pedido, é
publicado na Internet e depois vai a televisdo também. Para fechar o ciclo, como é
Obvio. Para também dar retribui¢do fora do meio online.

MRM: E isso mais abrangente a outros conteldo?

JPG: Nos temos feito isso, na Radical temos uma coisa que € o “Video Espectadores
com Piada” sdo videos que nds recebemos online e depois metemos na televisdo, mas
temos feito isso, tipo fechar o ciclo.

MRM: Que diferencas tém e poderdo ter os operadores publicos e privados on-line

nas novas plataformas?



154

JPG: Desde ja, ha aqui uma questdo de... o publico versus privado. Sabe que é uma
conversa que nods aqui... quando estamos competir pelo mesmo mercado ¢ um
bocado chato. Em termos televisivos, a RTP ndo tem que se preocupar com a sua
publicidade. Mas a RTP neste momento tem as verbas de publicidade cativadas para
a divida, ndo é? Portanto, fazer zero em publicidade ou fazer dez é exactamente
indiferente. Toda a operacdo deles € sustentada pelo dinheiro que o Estado da ao
abrigo do servico publico. Nés ndo podemos fazer isso, quer dizer, nds temos que ir
lutar pela vida. E portanto, isto distorce um bocado as coisas, quando nds temos uma
oferta online, vamos imaginar, 300 videos diferentes por dia, sai-nos do “pelo” meter
l& os videos, ndo consigo ter um or¢amento... eu nao parto para 0 ano com um
orcamento de ndo sei quantos milhdes para meter la videos, tenho que ir a luta com
0s videos e depois conseguir vendé-los. Se ha alguma competicdo minha que
consegue l& meter 0 mesmo servigo e que ndo tem que ir a luta porque ja esta pago,
esta no orcamento, ndo preciso de rentabilizar em termos de publicidade, de alguma
forma é uma distorcdo do mercado. E um pouco com o que se passa, obviamente
com dimensdes completamente diferentes, na Inglaterra, quando a BBC langa um
high player. Um high player que é feito por 500 engenheiros, com todos os
contetidos que a BBC alguma vez produziu Ia no archive, e o high player tem tudo o
que a BBC produziu na ultima semana, tudo! E imbativel, a custo zero. Uma
operacdo comercial como é que pode funcionar aqui? N&o sei como é que se pode
competir com isto.

MRM: Mas os sites publicos e privados devem fazer coisas diferentes, o que é que
devem fazer?

JPG: Meter site privado e site publico acho que ndo faz grande sentido. Acho que
faz mais sentido... ai tem que analisar qual é que € o papel de uma entidade de
comunicacdo de servigo publico e uma privada e depois quais é que sdo as faces que
ela tem de ter. No outro dia o José Eduardo Moniz dizia, com alguma razdo, que a
RTP, embora com alguma demagogia também, dizia que a RTP é que devia estar a
fazer os Equadores. A RTP também fez a Ferreirinha e uma série de contetdos
historicos. Mas de facto a RTP devia ter uma responsabilidade de formacéo, de estar
na crista da onda dos conceitos, de ser mais arrojada, de estar a frente, criar uma
escola. Quando um individuo olha para um conteudo dizer: esta luz é irrepreensivel,
é feita na RTP, tem 14 os melhores individuos, se ndo sdo os melhores individuos vao

procurar os melhores individuos para fazer, para dar escola. A montagem esta
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extraordinaria, esta bem feito, é um standard, é marcar um standard. N&o € para estar
na luta do “preco certo” em euros. Porque, no limite, tudo pode ser reduzido a
servico publico. Agora, é dificil poder sustentar o que € servico publico, poder ter a
Taca da Liga, o Campeonato do Mundo, o Campeonato Nacional...¢ um bocado
insustentavel, para qué? N&o esta em perigo ndo serem transmitidos o0s jogos, ha
operadores privados que querem gastar dinheiro para transmitir os jogos, porque é
que a RTP ha-de transmitir aqueles jogos, porque é que vai gastar dinheiro do Estado
para transmitir aqueles jogos? Isto € uma conversa que nunca mais acabava, mas isto
é uma opinido pessoal, nem sequer me vincula a SIC, obviamente. Mas de facto, ndo
faz grande sentido, se ndo houvesse ninguém a querer comprar, entdo a RTP
chegava-se a frente. Todos os operadores privados querem comprar, porque é que a
RTP entra na conversa? Como é que sustenta que isto é servico publico? E distorcer
0 mercado, porque a RTP se ganhou foi porque pagou mais do que os privados
estavam disponiveis para pagar, portanto, 0 mercado ditava que se pagasse “X” e
houve alguém que pagou “x* mais qualquer coisa, porque se ndo os privados tinham
pago “x” mais qualquer coisa, ndo €? O problema que se tem que discutir é esse, e
obviamente que isso depois tem de se estender para todas as faces da marca. Devia
ser, de facto, marcar o standard, marcar o caminho. Por exemplo, a RTP tinha uma
escola de formacgdo muito interessante, na altura quando eu la estive, cheguei a ser
formador 14, era fantastico, era um espaco de debate porreiro, sobre televisdo, nao
havia mais nenhum sitio em Portugal onde se falasse de televisao, de producdo, de
guionismo. Neste momento ha assim umas coisas Ad Hoc, numas Universidades.
Fazia sentido que a RTP tivesse isso, fazia escola, toda a gente teve esse orgulho de
passar por la e de estar 14, numa fase qualquer da carreira deles, estar la a formar-se,
e depois seguir o seu caminho, se ndo ficasse 14 bem. Mas sair de 14 formado em
televisdo, em comunicacao, no que fosse.

MRM: No livro do Gustavo Cardoso, onde ele estudou os modelos de televiséo na
Internet, refere que a SIC tem um modelo de aprofundamento de noticias, isto em
2006, portanto, trabalham as noticias, aprofundam as noticias que vado para o canal
televisivo, e como modelo de Internet de noticias o0 da BBC e CNN...

JPG: A BBC ¢ uma coisa... tem ideia de quantas pessoas ¢ que participaram na
feitura da homepage da BBC para ai em 2002, s6 para fazer a homepage, acho que
foram vinte e tal, s6 para fazer a homepage, a BBC tem 500 engenheiros a trabalhar

nessa area. E que ha aqui uma coisa que por acaso é importante e que se calhar é bom
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gue se estude um bocadinho esse fendmeno, nds estamos aqui num mercado em que
quando abrimos uma pagina da BBC ou uma pagina da SIC pensamos que é a mesma
coisa, ndo é a mesma coisa, ou quando abrimos um site da CNN e o da ABC ou da
CBS, até pode parecer parecido, mas ndo é a mesma coisa. Estamos a falar da
diferenga de milhdes e de milhdes e de milhdes de euros em pessoas, em
plataformas, em tudo. E que hé esta tentagio de dizer, que como as coisas estdo ali
todas no mesmo sitio, que isto € tudo facil. As nossas equipas, e de certeza absoluta
as da RTP serdo parecidas, ndo tem nada a ver e estamos a ser julgados pela mesma
coisa, fazer uma comparacdo entre a BBC e a SIC é absurdo, ndo faz sentido, so
fazer a comparagdo ja é abonatério a qualquer coisa que a gente possa fazer. S
poder dizer assim: “olha, vamos pegar neste site e neste e olhar para os dois, e dizer,
afinal isto até pode ser parecido”, ja é muito abonatorio, ja é: “aqueles gajos devem
estar a trabalhar bem”, porque sdo 3 individuos a fazer o trabalho de 1497, aqueles 3
individuos sdo bons. Mas é disto que estamos a falar, estamos a falar desta ordem de
grandeza, quando nos estamos a falar de video, nés achamos que o video é
importante. A RTP também, lancou agora uma coisa inovadora, um telejornal on
demand, aquilo saiu-lhes do pélo. O “HULO”, eu digo o que era porreiro era um
“HULO”, toda a gente diz o “HULQO”, fantastico. O “HULO” plataforma de séries
completas, on-demand, com publicidade no sitio dos andncios, portanto, respeita o
arco narrativo da série, e € onde eles metem os anuncios. Nos Estados Unidos cada
série tem ndo sei quantos anuncios e é patrocinada por um individuo qualquer, 0s
individuos tém um modelo ali, aquilo é da FOX, da NBC, e acho que também tem a
Sony. Tém séries, tém o Heroes, tém tudo o que é bom, ndo tém a ABC nem tém a
CBS, mas tém aquilo tudo la. Toda a gente diz: “isto € facil, o conceito é giro, é bom,
isto faz-se”. Primeiro é fazer. Os individuos fizeram sé para comecar a conversar,
acho eu, cerca de 18 milhdes ou 20 milhdes de dblares, sé para comecar a conversar,
sO para comeco, para instalacdo, e estiveram em beta durante 1 ano e tal e agora,
aquilo deve valer ndo sei quantos milhdes. Eles agora véo para Inglaterra, véo buscar
contetdos ingleses para meter nos Estados Unidos, e vdo comecar a lancar o
“HULO” em Inglaterra, que sdo milhdes. E facil dizer: “faz-se aqui um player”. E de
“loucos”. Mas ¢ isto, isto € como funciona o online, é: isto é facil, faz-se aqui um
player e pronto, e depois ele ndo se vende. Porque o mercado portugués, sdo 10
milhGes de pessoas, com capacidade financeira pequena e estas coisas s6 funcionam

se estiverem em grande escala. O “HULO” funciona quando a escala ¢ 300 milhoes
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de utilizadores, em que ha 0,1% dos individuos que sabem o que é o “HULO” e que
aquilo ja tem 10 milhdes de utilizadores a verem, e 10 milhdes é bom, eu consigo
vender qualquer coisa para ai. Aqui quando estamos a falar de um site bom, o site da
SIC tem 10 milhdes de paginas por més, 10/12, o da RTP tera cerca de 12/15? Anda
por ai, durante um ano eles estiveram a nossa frente, depois n6s passamos a frente
uns 4 ou 5 meses, depois passaram a nossa frente outra vez e estamos a falar desta
realidade. O site mais visto em Portugal, de media, sera para ai 0 qué? O Record ou a
Bola ou uma coisa assim, que deve ter para ai 40 milhdes de paginas se tanto.
Estamos a falar desta realidade, 40 milhdes de paginas, mas com 3 ou 4 milhdes de
utilizadores, ndo estamos a falar da mesma realidade, estamos a falar de outra coisa.

E portanto, dai, contra isso, é dificil.
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Anexo 8

Entrevista: Francisco Teotdnio Pereira

Responsavel plataforma Internet RTP
(22 de Abril de 2009)

Mario Rui Miranda: Quais as principais actividades no gabinete de multimédia e a

sua relevancia para a RTP?

Francisco Teot6nio Pereira: O gabinete de multimédia estd dividido em duas
grandes &reas, a area de operacGes e acessibilidades, ou melhor de contelddos
formatados, dirigidos depois numa logica de acessibilidades que ja podemos falar um
pouco, e a area de novas plataformas e parcerias. A area de operacdes e de
acessibilidades € uma area virada exclusivamente para o servigo publico, no sentido
em que, 0 que procuramos € adaptar conteudos de radio e de televisdo para publicos
com necessidades especiais, nas varias plataformas da RTP. Temos servicos como o
servico de legendagem de programas em portugués para pessoas surdas ou
deficientes auditivos. Em Portugal andam na ordem das oitocentas mil pessoas entre
surdos e pessoas com dificuldades de audicdo. Com o envelhecimento da populagéo
¢ um segmento que tende a aumentar, embora esse servico sendo inicialmente
dirigido a este publico na area da deficiéncia, ele ultrapassa a tematica da deficiéncia
no sentido em que ele serve também o puablico jovem que comeca a aprender a ler e
que utilizando a audicdo e a visdo ouvindo e lendo o portugués, € uma maneira de
integracdo na lingua portuguesa e os miudos utilizam-no regularmente. Serve outros
publicos, como por exemplo as escolaridades estrangeiras residentes em Portugal,
que visa precisamente esse objectivo também de familiaridade com a lingua
portuguesa. Sendo um servico inicialmente dirigido para pessoas com deficiéncias
ele € muito mais do que isso e temos procurado estender esse servico a outros, criar
outro tipo de servicos a partir da legendagem, porque depois come¢dmos a criar
varios tipos de legendagem, legendamos em offline, estamos a falar de programas
que nos chegam em cassete, programas pré gravados, que sao legendados a partir de
uma cassete. Legendamos em directo como € o caso do futebol, que so € possivel de
legendar em directo, e criamos um outro modelo de legendagem que visa passar

aquilo que se esta a ver, porque os surdos véem. Portanto precisamos de criar
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modelos para cada tipo de servigo. O que é que se faz acima de tudo neste sistema de
legendagem no futebol? E dar o enquadramento do jogo, ou seja, como é que aquelas
equipas chegam ali? Porque ganharam aqui, ganharam ali, antes tiveram a jogar,
empataram, 0 que € que acontece a seguir, dar um contexto do jogo, dar o ambiente
sonoro que se vive no estddio, as claques aplaudem a equipa, hd& um “uh”
generalizado sobre este ou aquele jogador, e dar informacdo sobre aquilo que nés
estamos a ver. O treinador esta com um ar muito preocupado, o treinador manda
aquecer este ou aquele, ha confusé@o no topo sul ou no topo norte, ajudar as pessoas a
compreender tudo o que esta a volta do jogo. Se a equipa “A” ganhar o que € que vai
acontecer, passa para uma segunda eliminatéria, que podera depois chegar aqui ou
ali. Enfim, porque hd um conjunto de informacdo que nds temos, mesmo que nao
gostemos de futebol, isto s6 para enquadrar, porque 0s temas parecem-nos 6bvios
mas quando lidamos na area da deficiéncia hd muita coisa que para nds é Gbvia e que
na verdade ndo é de facto, é muito importante trabalhar directamente com o publico
para quem nos dirigimos e por isso temos um focus grupo quer na area dos cegos,
quer na area dos surdos com quem trabalhamos, com quem testamos 0S Servigos,
com quem afinamos 0s servi¢os no sentido de proporcionar o servigo mais adequado
e que va o melhor possivel ao encontro das necessidades dos segmentos de publico.
Este servico foi trabalhado com eles porque nos apercebemos que ha um conjunto de
informacdo que para n6s mesmo que odiemos futebol, que o futebol nos passe
completamente a margem, como é pessoalmente 0 meu caso, nés ligamos a televiséo,
ligamos a réadio no carro, pegamos nos jornais e estamos praticamente a ser
bombardeados com futebol e esta equipa ganhou e vai ali, 0s surdos ndo, ndo tém
este mundo, ndo tém esta oferta e tém que procurar a informacdo que querem.
Portanto é muito importante este trabalho de contextualizacdo, de enquadramento,

quer o antes quer o ap6s no que diz exclusivamente respeito a este contetdo.

MRM: Como ¢ que se faz esse trabalho, no caso do futebol?

FTP: O trabalho € feito aqui por um técnico do gabinete e com apoio da radio, e aqui
estd o servico publico a trabalhar no seu conjunto, vem uma pessoa da radio
especialista em futebol que ja fez relatos, que ja trabalhou muito na tarde desportiva
da Antena 1 e essa pessoa é que recolhe informacdo ao longo do dia e esta aqui em

directo a fazer um trabalho em que ao falar transforma a voz em texto, é um sistema
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que foi desenvolvido com o INESC e que permite uma legendagem em directo a
partir da voz. Ha& um sistema de reconhecimento da fala automatico. Cridmos um
perfil para essa pessoa e portanto esse trabalho é feito de uma forma sistematica
sempre com o apoio do gabinete de multimédia. Depois ha a questdo da formatagéo
das legendas que obedece a algumas regras, nomeadamente ortogréficas e até da
percepcdo de leitura, porque hd um tempo minimo e méaximo de cada legenda e ha
muita informacao a dar e portanto ha ali um conjunto de regras que tém de funcionar

muito bem, e funciona bem.

MRM: No telejornal ndo funciona tdo bem?

FTP: No telejornal o que acontece é que é feita em condi¢des sonoras Optimas, eu
diria, porqué? Porque esta o perfil definido para a pessoa “x”, para a voz dela, para o
timbre da voz dela, para a maneira de falar dela e portanto o sistema funciona muito
bem, embora tenha outro problema: é que nos jogos de futebol, no universo, no
Iéxico futebolistico aparecem nomes de jogadores cada dia diferentes, dai a
necessidade de terem um técnico, porque apesar de esta base de dados que tem mais
de cem mil vocabulos ser actualizada diariamente e é a mesma para a informacéo e
para o futebol, ela tem estas lacunas. O sistema funciona de uma maneira muito
simples, cada vocabulo que ele recebe, compara com os cem mil que tém em base de
dados e devolve dentro do intervalo de confianca previamente definido por nos,
devolve a palavra mais parecida com aquela que o sistema recebeu. Podemos definir
este grau de confianca de zero a cem, portanto podemos dizer: s6 me devolves a
palavra se tiveres uma certeza cem por cento de que é esta palavra. Ou podemos lhe
dar aqui uma margem que € isso que se faz, por exemplo no telejornal, onde também
temos perfis para os varios apresentadores. Nds sabemos que apresenta 0 José
Alberto, é o perfil do José Alberto, se sabemos que é o Rodrigo dos Santos entéo é

outro perfil.
MRM: Com as pegas ndo funciona tdo bem.
FTP: Com as pecas € muito mais dificil, porque a informacéo é captada em ambiente

sonoro por natureza muito complicados, ha ruidos, ha varias pessoas a falar ao

mesmo tempo, ha o som da rua, hoje € a reporter “x” que esta ndo sei onde, amanha €
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outra, sdo timbres diferentes, sdo modela¢Bes de voz completamente diferentes, ha a
questdo dos entrevistados, h& a questdo de quando ha entrevistados em estudio, a
sobreposicdo das falas. Enfim, ha os sotaques, se, se pGe a falar um acoriano, o
sistema “baralha-se” muito mais, ou até um alentejano serrado, ou até um nortenho, o
sistema “baralha-se”. Temos um perfil depois geral que vai apanhando, mas que
enfim, tem ali algumas lacunas, portanto temos ai um intervalo um pouco mais
aberto, para que devolva uma legenda minimamente perceptivel, embora tenhamos
dois niveis: um grau de confianca de 92% e depois um grau intermédio entre 80 e
92% a azul-escuro. Isto sdo codigos definidos jA& com a associagdo de surdos e
portanto quando eles véem a legenda a branco estdo as palavras ok! Essas palavras
sdo correctas, as palavras que o sistema ndo tem muita confianca, uma confianca
entre 80 e 92% pode ser esta palavra, e a pessoa que estd em casa a ler ja sabe, pode
ser esta. Entre 0 ndo ter nada ou ter esta legendagem dos programas de informacéo
automatico, foi um salto qualitativo muito grande na oferta da RTP, a RTP € a Unica
estacdo a faze-lo, foi a primeira a fazer a legendagem, hoje ja outros o fazem,
nomeadamente numa Unica area tematica, das telenovelas mas enfim, &€ melhor do
que nada, nds o que procuramos € ter uma oferta tdo eclética quanto € uma grelha de
programacdo, portanto oferecer a este publico o maximo de variedade e de
diversidade de contetdos, por isso procuramos legendar programas infantis,
programas de entretenimento, concursos, humor, conhecimento, divulgacao,
informacdo, cultura. Porque entendemos que este publico tem precisamente as
mesmas apeténcias que os demais, e ndo quero sé ver novelas porque é mais facil de
legendar, ou porque os programas ja estdo gravados. Ha um esfor¢co maior, isto
implica um esfor¢co muito grande pela nossa parte, que é uma equipa pequena, ja
vamos falar um pouco sobre o contingente daqui do gabinete. Este trabalho, eu penso
que comecamos por ele, porque € um trabalho que é muito importante, é um trabalho
que temos que estar na vanguarda em Portugal e que temos sido o motor
inclusivamente da legislacdo que tem vindo a ser feita a propésito deste nosso
trabalho, no sentido de levar outras entidades a cumprir também alguns objectivos e
isso € bom, porque aqui é uma area que ndo ha concorréncia, estamos todos a puxar
para 0 mesmo lado. Além dos varios niveis de legendagem, temos também a audio-
descri¢do que também foi um modelo desenvolvido internamente. Como exemplo, a
BBC criou para a audio-descri¢do, uma set-up-box. Na &udio-descri¢do, o sistema €

dirigido a cegos e consiste, uma vez que eles ouvem o som, nomeadamente vamos
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supor um programa, estamos sempre a falar em programas em portugués, o “Conta-
me como foi” ou “Pai a for¢a” sdo dois exemplos actuais que estamos a adaptar,
portanto um cego a frente da televisdo ouve os dialogos mas perde tudo o resto em
termos de accéo, entdo a audio-descricdo o que faz é entre os dialogos, descreve o
que ¢ que esta a acontecer. “O Francisco levanta-se e foi baixar o som da televisao”,
ou “foi ao armario buscar um livro”, ou “saiu e bateu com a porta do carro”, enfim
descreve as cenas que quem ndo V&, ndo se apercebe, mas ouve os didlogos. Isto
implica dois sinais de som que tém de chegar a este pablico, ndo podemos misturar
porque por norma estes servigcos que desenvolvemos aqui no gabinete sdo servicos
ndo impositivos, ou seja, sdo funcionalidades acrescidas aos conteudos televisivos, a
que o publico acede em funcdo das suas proprias necessidades. Eles existem, estdo
I4, e estdo nomeadamente com simbologias criadas em antena, ou em teletexto, ou
com packshot sonoro, no caso da audio-descri¢do para cegos, no caso dos surdos é o
simbolo do teletexto com o numero da pégina onde estd a legenda, a legenda tem
paginas diferentes em funcdo da natureza da legenda, seja legendagem offline, seja
legendagem em directo, seja legendagem automatica, sdo péaginas diferentes e
portanto sdo sistemas que ndo sdo impositivos, existem e as pessoas acedem em
funcdo das suas necessidades e portanto aqui nds ndo podemos injectar este som de
audio-descricdo na emissdo televisiva porque o publico em geral de repente nédo
percebia 0 que se estava a passar. O que é que se fez? A BBC desenvolveu uma set-
up-box proépria por onde injecta esta segunda banda de audio e é o que consta, vende
as caixas as pessoas, as pessoas instalam em casa e recebem por ai. N6s que ndo
temos o centro de investigacao e desenvolvimento da BBC, mas temos a imagina¢ao
e a criatividade necessaria, partimos do modelo do drive in. Um drive in é um sitio
onde uma pessoa entra de carro e sintoniza no seu radio do carro o som do filme,
porque hd um emissor FM que para uma zona restrita num raio de 100 a 200 metros
que envia o0 som, e portanto, eu estou a ver o filme sentado no carro e a ouvir o filme
através da minha aparelhagem numa determinada frequéncia de FM. E foi dai que
surgiu a ideia, ndés vamos usar a radio, uma frequéncia de radio para emitir esta
segunda banda. Ai estd juntar outra vez o servi¢o publico da radio e da televiséo.
Uma vez que a onda média estd um pouco abandonada até foi uma Optima maneira
de dar utilidade a onda média e entdo é isso que esta a ser feito. O sinal é injectado
pela onda média, arranca em simultdneo porque o som é gravado no proprio

programa. Fazemos aqui a adaptacdo, isto € um trabalho demoroso porque obriga a
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sintetizar muito as acc¢des, porque o tempo que temos disponivel estd previamente
definido, é o tempo entre as falas e ndo ha outro e temos que definir as ac¢des entre
as falas, portanto € um trabalho demoroso e demora normalmente dois dias para cada
episddio, é caro. Mas entendemos que € um trabalho importante, em Portugal ha
cerca de 400 mil pessoas cegas ou ambliopes. Infelizmente, também com o
envelhecimento da populacdo é um grupo que tende a aumentar e portanto € muito
importante que haja alguém que se preocupe com estes segmentos e que procure nao
apenas encontrar solugdes técnicas para estes publicos, do género: “és cego, tens aqui
a solucdo, agora vai ali para o computador e v€s e ouves o programa todo”. Nao!
Aqui mais do que a funcionalidade é procurar a integracdo social, é procurar que 0s
publicos independentemente das suas aptiddes ou capacidades, que acompanhem 0s
programas no seu ambiente, junto da familia, em familia, e que ndo sejam
empurrados para outras areas. Foi curioso que uma das questdes que o presidente da
ACAPO (Associacao de Cegos e Ambliopes de Portugal) me disse quando fizemos o
primeiro teste de cruzamento com o filme dos anos 40, o que mostra que a tecnologia
sempre esteve disponivel, era uma questdo de ideia e € isso que o digital também nos
tras, € que matou a fronteira entre quem tem muito dinheiro para investir e quem néo
tem. Hoje a tecnologia estd disponivel, cada vez mais disponivel porque é mais
barata e cada vez mais a diferenca esta na imaginacao e na criatividade. Ai n6s nao
temos preconceitos nenhuns estamos em plena igualdade e portanto estamos a fazer
servicos tdo ou mais inovadores do que o0s outros e ha muitas areas que estamos na
vanguarda sem dificuldade, simplesmente porque temos a agilidade para pensar nas
coisas sem nos preocuparmos em ter dinheiro para fazer, porque ha muitos projectos
que emperram precisamente por isso. Se temos de fazer isso, quanto dinheiro é que
temos para fazer isso? E eu comeco por pensar no meu orcamento, quanto dinheiro é
que tenho e o0 que é que eu posso fazer com esse dinheiro. Nao! NGs precisamos de
partir ao contrario: o que é que € preciso fazer? E isso! Entdo vamos ver como é que
é possivel e se possivel sem dinheiro, que foi 0 que se fez neste caso. Ha legislacéo
que j& comeca a ser feita nomeadamente pela ERC que engloba também a questdo
dos cegos que estavam completamente esquecidos, nomeadamente no contrato de
servigo publico. Em questdo das acessibilidades falava-se s6 nas pessoas surdas e
hoje fala-se ja nas pessoas surdas e cegas. Depois no site é possivel aceder a um
conjunto de funcionalidades nomeadamente a vocalizacdo. E possivel chegar ao site

da RTP e ouvir as noticias. Um cego pode chegar ao site e tem uma area onde
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carrega no link e houve as noticias, e porqué? Porque temos um sistema de
vocalizagdo automatico que transforma em audio o que esta escrito e outro género de
funcionalidades ao abrigo de um conjunto de normas que existem, que procuramos
também disponibilizar na net. Temos por exemplo, o telejornal partido em pecas e
legendado, o que significa que este servigo é tdo Util para uma pessoa surda como
para qualquer outra pessoa, porque ao ter o telejornal legendado e cortado em pecas,
eu posso pesquisar por palavra-chave no conteddo do telejornal, no telejornal de hoje
que ndo viu, pode pesquisar o que é que falou sobre o Sporting. Pondo a palavra-
chave “Sporting” e ele da-me as pecas onde se falou do Sporting, ou politica, ou
economia, ou crise, e dad-me imediatamente por um periodo de tempo, ou seja, para
hoje, para um programa, ou para os programas do dia, o jornal da tarde, o bom dia
Portugal, ou o telejornal, ou para um periodo alargado, e vejo as pecas legendadas.
Portanto eu tenho ao fim ao cabo os formatos texto dos principais servigos noticiarios
diérios do servigo publico. O que em ultima instancia nos permitia fazer quase um
jornal. Ter o telejornal que transformamos em jornal, em texto. Portanto o digital
permite-nos esta variedade, multiplicidade, a partir de um contetdo, a partir de um
sistema, desmultiplicar num conjunto de servi¢cos muito alargado dirigidos a varios
publicos. A nivel de acessibilidades além de termos também...estamos aqui a ver o
teletexto RTP (numa televisdo no gabinete de Francisco Teotonio Pereira), toda a
area gerida aqui no multimédia é uma area que tem 1 milhdo e 200 mil visitas por
dia, porque esta acessivel. Ele esta aqui, foi s a questdo de carregar num botéo e ele
aparece ali, tem mais de mil paginas, metade das quais actualizadas diariamente, com
informacdo, com desporto, com as tabelas desportivas, com meteorologia, com a
bolsa, com as totolotarias, com as noticias, com as farmécias de servico, enfim um
conjunto muito alargado de servigos e que continua a ter um publico que diariamente
acede ao teletexto, porque realmente ele esta muito disponivel e € uma plataforma
que se da pouco valor. Nomeadamente, 0 mercado nunca aceitou o teletexto como
um meio, como um novo media, mas a verdade é que ele existe. Quando foi criado o
gabinete de multimédia em 2000 para desenvolvermos o site da RTP e a Internet
estava no auge, o gabinete ficou com o teletexto, “agora que t€ém ai a estrela da
companhia, ficam ai também com o moribundo que estd a morrer” e a verdade € que
ele continua aqui cheio de saude, vivo e com um milhdo e duzentas mil visitas/dia
que € um namero notavel. Em relagdo as acessibilidades, o site também tem a versao

texto do teletexto, o que significa que os cegos podem atraves do site da RTP aceder
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a todos os contetdos do teletexto, € mais um exemplo de um conteddo que
procuramos dar o maior nimero de formatos possivel no sentido de o tornar
disponivel para o maior nimero de pessoas. N6és cridamos um formato grafico que
permite ouvir. Depois esta area de operacdes e acessibilidades tem um conjunto de
operacOes que tém a ver com os automatismos criados para alimentar os contetdos
quer no site, quer no teletexto. A parte esta questdo de servigos e que sdo a maioria,
porque isto é uma equipa pequena, as plataformas digitais trabalham por norma
24horas por dia, sete dias por semana, 365 dias por ano, portanto estdo em
permanéncia para todo o mundo, o que significa que n6s temos que estar disponiveis
24 horas por dia, durante o0 ano inteiro. Para isso s6 ha duas solugdes: a primeira
tentar automatizar a0 maximo os processos, eliminando redundancias e trabalhos
redundantes, ou seja os contelidos sao feitos uma Gnica vez por alguém aqui na
empresa e 0 que procuramos é absolutamente identificar quem produz determinado
contetdo. Se ele ndo estd adequado ao processo digital procuramos produzir as
ferramentas necessarias para que o produzam em formato digital, portanto agilizamos
o0 trabalho as pessoas e aproveitamos o que eles fazem, distribuindo por todas as
plataformas; a outra € de facto uma disponibilidade grande por parte da equipa
porque quando é feriado aqui as vezes nao é nos Acgores, quando aqui é noite ndo é
na costa leste do continente Americano, ha um conjunto de problemas que surgem,
que sdo naturais, que surgem diariamente e nds temos de estar disponiveis para isso e
portanto cridmos um servi¢co muito apoiado em telemével e em Internet. H4 muitos
servicos que coordenamos a partir do telemével, o que é muito bom, porque nos da
uma grande agilidade, quer os conteudos de Internet, quer os conteudos televisivos.
Nomeadamente os formatos interactivos de programas televisivos coordenamos
através de um telemovel, porque isto é muito pratico, porque podemos estar em
qualquer lado e estamos a trabalhar sem ter que estar alocados aqui, a criar equipas
que teriam de ser trés ou quatro vezes maiores do que elas sdo de facto, a incorrer em
horas extraordinarias, quer dizer, a ter uns custos incomportaveis. Portanto temos que
adaptar o modelo a um trabalho com uma agilidade muito grande e libertarmo-nos da
secretaria. E fundamental. Esse nivel é o que faz a area de operacdes, depois temos a
outra area, que engloba a area de programacdo, que cria todos estes sistemas de
suporte de automatismos e de aplicagdes de gestdo de conteddos que sao
nomeadamente a infra-estrutura do site da RTP, ou de um backoffice para a produgéo

de conteudos para o teletexto, ou a gestdo de automatismos de programas que passam
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em antena e que cinco minutos apos serem exibidos em televisdo estdo disponiveis
para ver video on-demand no site da RTP. Tudo isto é desenvolvido internamente,
sdo solugdes internas, muito focalizadas no nosso negocio, no NOSso core, porque e
agora aqui fazendo um paréntesis para a estratégia do gabinete, o que procuramos foi
focalizarmos no core da RTP, ou seja, ndo tentarmos ser tudo e ndo tentarmos ter um
site que fosse tudo e mais alguma coisa. As pessoas quando procuram a RTP,
procuram acima de tudo informacdo e desporto, e programacao televisiva e radio. E
isso que procuramos oferecer ao publico e é isso que pressentimos que 0 NOSSO
publico procura e como na net os contetidos estdo todos a mesma distancia aqui em
Portugal, na China ou nos Estados Unidos da América, se quero um contetdo de
economia muito especifico, sou uma pessoa que acompanha muito a evolucdo da
bolsa ou a questdo da evolucdo climatica por exemplo, eu mais depressa vou a um
instituto astronémico em Moscovo ou em Los Angeles do que vou ao site da RTP.
Embora tenhamos |4 meteorologia. E ndo tentarmos ter tudo, porque n&o é possivel e
entdo focalizar naquilo em que somos diferenciadores, naquilo em que oferecemos
um conteudo que me diferencia dos outros. Isso tem correspondido, temos percebido
que tem sido uma estratégia aceite, quer em termos econdémicos, porque temos
crescido com publico e isto significa que temos crescido em fungdo das necessidades
do publico procurando suprir essas necessidades a medida que identificamos essas
lacunas. Porque a questdo do digital, ndés sabemos rebenta em 2000, porque de
repente as empresas oferecem tudo, mas esquecem-se de uma coisa, € que ndo ha
mercado, quer dizer, eu tinha isto e tinha mais aquilo e tinha contas de e-mail e video
e mais ndo sei qué mas ndo havia mercado, ndo havia gente para consumir. Os custos
fixos que essas empresas se obrigaram, para manter, essas estruturas asfixiaram-nas e
portanto estoirou. NOs ao contrario crescemos devagar e fomos crescendo com o
publico, porque o digital traz um paradigma diferente. Antigamente, identificavam-se
as necessidades e o marketing acabava por dentro das empresas a produzir 0s
produtos e servicos necessarios a essas necessidades. O digital acelerou este
processo, e hoje a tecnologia permite fazer uma infinidade de produtos e servigos
infindavel, eu diria. O problema néo é: o fazer! O problema é: o que fazer? E o que
fazer tem s6 um anico fim, é ser Gtil, ou seja: como € que nos podemos ser Uteis face
a nossa natureza? Como € que podemos ser Uteis ao publico? Que conteldos face a
nossa oferta, que conteudos e que servigos é que nGs poderemos criar para serem

uteis ao publico? E ndo, que conteddos é que podemos ter? Porque isso ndo tem
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sentido, € uma perda de dinheiro, é um desperdicio, e continuamos a assistir a muitas
empresas a cair neste erro. A querer fazer tudo, a querer fazer coisas extraordinarias
mas que o publico ndo precisa, que o publico na valoriza, até pode ficar boquiaberto
e dizer isso e extraordinario, mas se ndo tiver necessidade de consumo, isso nao
interessa, € um exercicio de tecnologia, mas ndo serve. E o servigo publico por um
lado ndo pode incorrer nesses custos, porque nds somos pagos pelo erario publico,
devemos ter a preocupacdo de ndo ter esses luxos de nos deslumbrarmos pela
tecnologia e criar servicos, pelos servigos, pela tecnologia e ndo em fungdo do
publico. O nosso foco é exclusivamente no puablico e estritamente na utilidade.
Sempre fomos um site, a RTP nunca foi um portal, embora outros lhe chamem portal
porque realmente é um site muito grande, com muitos contedos mas é um site no
sentido em que oferece conteidos, o portal por natureza é uma area que oferece um
conjunto de servicos além dos conteudos: alojamento de paginas, contas de e-mail,
outro tipo de servigcos. Nés nunca fizemos isso, procuramos ser sempre um site de
conteudos, de contetudos da Radio e Televisdo de Portugal que tem vindo a evoluir ao
longo dos tempos. Aqui ha uns anos integrou a antiga “RDP” e portanto aportamos
uma area de radio muito importante. Esta estratégia tem nos permitido manter o foco
e ser ageis, e o0 ser ageis tem nos permitido ser pioneiros. Fomos a primeira empresa
em Portugal a ter um site na Internet, fomos a primeira empresa em Portugal a ter um
servico regular de video on-demand, fomos a primeira empresa em Portugal a
oferecer um servico de podcats regular, temos actualmente mais de 80 horas
semanais em podcast, em ter servigos interactivos, em desenvolver formatos
interactivos de programas de televisdo, inclusivamente formatos interactivos para
produtoras internacionais como a Fremantle Media ou a Endemol, grandes
produtoras internacionais, onde fomos nos aqui a desenvolver os formatos
interactivos para esses programas que depois eles levaram 14 para fora. Portanto ter a
capacidade de inovar, de fazer primeiro e fazer diferente sem necessariamente isso
depender de custos ou de grandes areas de desenvolvimento. Isto advém também de
uma particularidade..., eu até tentava explicar iSto a0 meu colega da TVE que tem
tido varias tentativas de criar um gabinete multimédia, agil e que funcione em
condigdes. A caracteristica aqui da RTP foi que a area da multimédia nasce de gente
qgue vem da televisdo e normalmente as areas de multimédia das empresas de
televisdo dos Broadcasters acontecem por duas razoes: ou via area de informatica

que evolui para a multimédia e aqui temos dois mundos completamente diferentes,
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que é a informatica a falar com a televisdo ou com a radio, sdo mundos que nao se
entendem, nunca se vao entender, e portanto isso ndo funciona; ou por aquisicao.
Compra-se uma empresa de tecnologia, de multimédia, de Internet e aporta-se ao
broadcaster. Nunca se vao entender também, porque séo linguagens diferentes, sdo
mundos diferentes, as coisas ndo funcionam. N&s criamos uma area de multimédia
que nasceu de gente que veio da televisdo e portanto isso tornou as coisas naturais.
NoOs desde a primeira hora que falamos a mesma linguagem e muitos dos servicos
que desenvolvemos aqui no gabinete, foi precisamente porque sabemos precisamente
0 que esta do lado de 14, e falamos a mesma lingua, percebemos as necessidades que
ha, e muitas vezes tendo o conhecimento acrescido do potencial da multimédia,
criamos solucdes antes que as plataformas tradicionais de radio e televisdo sintam
essas necessidades. Isso é que nos permitiu essa agilidade. Actualmente estamos por
exemplo, a fazer uma outra coisa inovadora que € a gravar em video programas de
radio, o que significa que h& aqui muitas valéncias, estamos a pegar em programas de
radio, gravamos em video e disponibilizamos na net, portanto, o programa ganha
uma caracteristica multiplataforma, ele pode ser ouvido, pode ser descarregado para
podcast para um leitor digital, pode ser visto na net e futuramente podera ser visto
numa televisdo. Sé ainda ndo &, porque uma vez mais nds estamos um passo a frente,
estamos a fazer a gravacdo em HD (alta defini¢do) e a televisdo RTP ainda ndo emite
em HD e portanto estamos aqui a tentar optimizar os formatos de forma que
possamos entregar o programa no timing, com o delay que eles necessitam, porque
ele ja tem o slot alocado para determinados programas que nds estamos a gravar em
video s6 que ainda ndo conseguimos encontrar 0s codecs necessarios para em tempo

util o poder entregar o programa a televisao.

MRM: E o caso do directo na RTP N as 10 horas da manha?

FTP: Esse é um programa multiformato, que € um programa de televisdo que é
também emitido em simultaneo na rédio e emitido em simultaneo na Internet. Isso é
eu diria, € o futuro, € o que tem de ser o futuro. Isto € um programa de radio, que
existe na radio e que nos aos estarmos a gravar o0 programa em video, estamos a
aportar valor ao programa a varios niveis, primeiro porque ele pode ser visto,
estamos a falar do este sdbado, do “portugalex”, estamos a falar da entrevista

semanal da Antena 1 de desporto, estamos a falar ja de 4 ou 5 programas semanais,
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alguns didrios como € o caso do “portugalex”, portanto j4 de muitas horas de video
de programas de rédio que passam a poder ser vistos e que sdo feitos em HD e que
por essa razdo ainda ndo estdo na televisao, irdo estar em breve. O que significa que a
grelha de televisdo vai poder ter programas de muito baixo custo de producéo, eu
diria infimo, s&o valores que ndo se comparam com os valores actuais, nés podemos
entregar programas da televisdo e precisamente por termos vindo da televisdo os
programas tém uma linguagem televisiva. Ha ali o plano o contra plano, plano de
reaccdo as escalas de plano, o plano médio, proximo, o amorcé, o plano geral. Sdo
programas feitos a pensar ja na emissao televisiva, de muito baixo custo de producéo,
e com outra vantagem, € que o programa de radio, na radio ndo pode ser
comercializavel. Este programa ao ser gravado e emitido na televisdo pode ter um
patrocinio, um bloco publicitario, ou seja estamos a criar valor a dois niveis:
baixando o custo de producdo; e por outro lado criando um produto que pode ser
vendido. E por aqui passa muito do que podemos vir a optimizar a nivel das
estruturas de producdo de radio e de televisdo. E evidente que ha outros contetidos
como os “Contemporaneos” ou “Telerural” que comegamos a trabalhar com as
producdes e a fazer conteidos exclusivos para a Internet, ai sim, s6 numa légica de
estarem disponiveis na net conteudos video em que a linguagem é completamente
diferente, ai ja temos uma linguagem video muito mais solta, muito mais Web. Ja
ndo é a formalidade que é necessario ter em televisao, ja € uma linguagem para um
publico muito mais jovem, um ritmo de montagem mais acelerado, um tipo de planos
muito mais virados para a subjectividade, para outro tipo de consumo, em segmentos
muito mais curtos. E possivel ter dez segmentos, identifica-los, e eu vou ver aquilo
que quero e pela ordem que quero, e ndo na logica televisiva em que o modelo ainda
é linear e portanto eu tenho que seguir aquela sequéncia. Voltando aqui a area do
gabinete estamos a trabalhar muito esta l6gica de contetidos exclusivos, de criar a
partir do nada. Automatizar é aqui uma palavra de ordem, porque isso cria uma
rentabilidade muito grande. A grande diferenca entre 0 mundo anal6gico da radio e
da televisdo e de todo o resto, porque 0 mundo hoje ainda é muito analégico, e o
digital é assente em duas coisas, por um lado elimina a intermediacdo ou seja, nos
lidamos com cada consumidor ponto a ponto e enquanto mundo analdgico € um
mundo com uma logica de desenvolvimento, ou seja, eu faco mais com mais
recursos, portanto eu fago mais servigos com mais recursos sejam eles humanos ou

financeiros. A era do digital altera este paradigma, é uma logica de rentabilidade, eu
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faco mais com igual ou com menos, porque agilizo muito os processos, elimino tudo
0 que sdo as redundancias e tenho uma capacidade de difusdo extraordinaria. O
mesmo contetdo pode difundir em simultaneo para um conjunto de plataformas
muito variadas, plataformas essas, as digitais, que sdo geridas pelo gabinete de
multimédia. Neste momento a RTP tem a plataforma da televisdo, tem a plataforma
da radio, tem a mobile TV que também é gerida autonomamente e depois tem todas
as outras: a Internet, o video on-demand, o simulcast, o teletexto, a Internet movel,
temos uma versdo moével do site da RTP que pode ser acedida através de um
telemével, a todas as &reas mobile interactivas, portanto o IVR, as chamadas
telefonicas de valor acrescentado, o sms “primiu” que permite uma interac¢do com
0s publicos, todas estas plataformas sdo geridas por nds sem redundancias. Nesta
I6gica de um conteddo ser produzido uma vez, desejavelmente por quem detém a
informacdo, por isso estimulamos também a webizacdo por toda a empresa, ou seja,
quem produz, quem detém a informacdo deve disponibiliza-la e ao disponibiliza-la
de uma forma digital, ela fica imediatamente disponivel em todas as plataformas sem
custos e sem trabalho adicional. NG6s criamos o sistema, e a légica é envolver a
empresa toda. E um trabalho que esta a ser feito, quer dizer, ndo é facil, porque a
grande fronteira aqui ndo é, como eu tinha dito, ndo € a tecnologia nem o dinheiro, é
a cultura das pessoas, e portanto ha aqui um trabalho de evangelizacdo. Néo € a toa
que a Microsoft tem um departamento de evangelizacdo, a Microsoft que noés
achamos que é uma empresa por natureza digital, ela prépria tem um departamento
que leva as pessoas a olhar para a mudanca de uma forma sistematica e positiva,
portanto nds aqui também temos de fazer esse papel e tentar fazé-lo a partir do topo.
As vezes isso ndo é facil, outras vezes tentamos outras solucdes, ir criando um
conceito de “onliners”, chamamos “onliners” a pessoas que estdo em areas chave e
que vao “webizando” e que vao estendendo também a l6gica Web dentro das areas e
direccBes onde estdo inseridas, esse processo as vezes é mais eficaz porque é entre
pares. Como por norma o digital € mais simples e é mais comodo para quem adere,
isto leva a que as pessoas aceitem e que adiram sem grande imposic¢éo da nossa parte
e portanto isso tem corrido muito bem, embora a empresa seja muito grande e haja

muito trabalho para fazer.
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MRM: A televisdo digital terrestre esta a chegar, neste caso infelizmente para os
consumidores com menos um canal, por agora. Na sua opinido, o que € que acha que

vai mudar no panorama audiovisual?

FTP: Eu acho que a esse nivel e mesmo tendo em conta a historia do quinto canal, a
televisdo e a RTP em particular, j& hoje sofre uma concorréncia feroz, porqué?
Porque os habitos de consumo de media j& mudaram ha muito tempo, ndo ¢ de agora,
a RTP ja concorre em muitas plataformas, ja concorre no cabo com 200, 300 ou 400
canais, concorre mais ultimamente no IPTV, concorre no satélite com milhares de
canais, concorre com as consolas de jogos, concorre com os DVD’s, concorre com a
Internet, concorre com os telemdveis. J& hoje 0 ambiente de consumo de media é ele
préprio muito competitivo portanto eu diria que o quinto canal é uma gota de agua é

mais um concorrente, acho que isso ndo deve estar a preocupar a RTP nesse sentido.

MRM: E em relacdo a televisdo digital terrestre que neste caso, ainda ndo vem com

0 quinto canal.

FRP: Vem com menos esse canal inicialmente mas pode ndo vir, ou seja a
plataforma digital terd no minimo 8 canais de free-to-air. O que podera entdo mudar?
Em termos técnicos ha notoriamente um aumento da qualidade quer da imagem, quer
do som, quer das funcionalidades acrescidas. Do poder parar a imagem, do poder ter
a questdo da interactividade e portanto eu diria que sera uma evolucdo natural da
televisdo. A questdo eu acho que nédo esta tanto ai, esta mais no consumo de media e
portanto esta area € s6 mais uma evolucdo em termos de televisdo porque o problema
estara uma vez mais no publico. O foco estara no publico e temos que pensar que ja
hoje 60% dos jovens americanos preferem a net a seguir ao jantar, ja ndo vao a
televisdo, ndo ha razdo para ndo pensarmos que isso ja ndo acontece em Portugal,
porque cada vez mais 0s comportamentos sdo iguais em termos gerais, pelo menos
na Europa Ocidental e os Estados Unidos. Portanto esse é o problema, ou seja por
mais que a televisdo digital traga novas funcionalidades e que se assemelhe a net em
algumas caracteristicas, a net tem sempre um conjunto adicional de funcionalidades,
gue neste momento parecem atrair os jovens. A questdo coloca-se, se a televisao seja
ela o que for em termos de tecnologia, se vai envelhecer com o publico, como

aconteceu com a radio ou se vai atrair 0s segmentos mais jovens com as novas
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funcionalidades que o digital ird oferecer. Eu penso que a tendéncia a que temos
assistido que ndo se vai inverter, penso que a net estd para ficar e a evolucéo sera
para ai, mas como € Obvio a televisdo tera sempre o seu papel, porqué? Pelas
caracteristicas que ela tem hoje, curiosamente acredito mais que sao as caracteristicas
que ela tem hoje que a véo defender e ndo as que vira a ter, porqué? Porque a grande
vantagem que tem a televisdo hoje é a grande questdo entre a televisdo e o
computador. Eu se me sentar a frente de um computador e se nao fizer nada, ndo
acontece nada, em termos de televisdo € a grande vantagem, eu posso sentar-me
calmamente a frente da televisdo e desfrutar do que a televisdo me oferece sem ter
trabalho, sem ter de me chatear, € um meio muito evasivo, que me tranquiliza.
Mesmo naquela questdo da interactividade e em tempos ndo muito distantes, em que
se procurou dar interactividade a televisdo: “agora vocé tem um jogo de futebol, tem
cinco camaras e pode escolher cinco camaras para acompanhar o jogador, pode
escolher os angulos em que quer ver o futebol”. De repente percebeu-se que as
pessoas ndo querem nada daquilo, as pessoas quando querem assistir a um jogo de
futebol ou a um filme, querem que lhes déem o filme ou o futebol da melhor forma,
como um profissional de televisdo é capaz de o fazer, e é isso € que esperam da
televisdo. E ndo que tenham o trabalho: “espera ai eu é que tenho de escolher as
camaras, € uma confusdo, depois é golo e eu nao vi o golo, eu perdi-me, onde é que
estd a camara”. De facto o publico ndo tem de ser um realizador, cada espectador nao
tem de ser um realizador em poténcia. Portanto o que as pessoas querem da televiséo
é de facto isso, é que lhe oferecam os contetdos o mais formatados e com a melhor
qualidade intrinseca inclusivamente, ndo apenas a técnica. Ao passo que no
computador, tenho ja outra atitude, ou seja a propria postura ¢é diferente. Enquanto na
televisdo encosto-me para tras, no computador tenho de estar inclinado para a frente
e por isso eu sei de antemdo que vou interagir, quero interagir e estou disponivel para
ISSO e € precisamente iSSO que procuro, € ir ao encontro de contetidos e manipula-los
como bem entendo, ver pela ordem que quero. Enfim, essas funcionalidades também
estardo disponiveis a nivel do digital mas tém depois a outra questdo: a televisao é
um meio social; o computador € um meio pessoal. Quando a televisdo passa a
oferecer ao publico, a uma familia, a possibilidade de ordenar os programas estd a
criar um problema que hoje ndo existe. Entdo quem é que escolhe? Se ja hoje a
escolha dos canais gera questdes de geracdo e no seio da familia. Porque eu quero

ver futebol, ela quer ver a novela, ou eu quero ver futebol e ela quer ver um filme,
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para ndo ser aqui muito machista, ou porque os miudos querem ver os pandas ou as
novelas, que vém novelas a “torto e a direito”. Se ja a escolha dos canais gera essa
questdo, eu poder ordenar os contetidos e poder ver o telejornal... eu quero comecar a
ver o telejornal pela peca do futebol ou pela peca da saude, essas caracteristicas que
sdo do meio individual, como é o computador, como é a Internet, se vao ter a tal
utilidade no meio social, dando como exemplo, as funcionalidades que ndo tém o
mesmo valor em cada dispositivo. Ainda me lembro da PT promover telefones com a
possibilidade de enviar sms. E de repente eu penso, mas quem € que vai utilizar sms
a partir do telefone de casa? Ninguém! Eu envio sms a partir do meu telemovel,
porque um sms sem maldade nenhuma € um contetdo individual, que é particular.
Ha estas valéncias quer a nivel de funcionalidades em plataformas, quer a nivel de
conteldos em plataformas, isto para dizer o qué? A RTP teve essa experiéncia
quando se langou para uma plataforma diferente, o primeiro salto que a RTP deu para
outra plataforma que ndo a emissédo hertziana foi quando langou a RTP internacional.
De repente estamos numa plataforma diferente, estamos numa plataforma do satélite,
portanto para publicos geograficamente dispersos, de caracteristicas muito diferentes,
em fusos horérios muito variados, com culturas muito distintas e de contacto quase
impossivel, muito dificil de contactar o publico. Portanto, adequar a grelha de
programacdo da RTP internacional ao publico, o que é que se fez? Tentar reproduzir
0 que se conhece, foi sempre isso que se fez, por isso é que a televisdo tentou
reproduzir o cinema, nomeadamente com filmes e com teatro, portanto com planos
estaticos e s6 20 anos depois de se inventar a televisdo é que se criam os formatos
televisivos e 0 que é que sao os formatos televisivos? S&o as sitcoms, é a informacéo
em televisdo, sdo os talkshows, s6 20 anos depois é que se aprende a tirar partido
daquele meio é que se individualiza aquele meio, até 1& reproduziu-se o que se
conhecia anteriormente, que era o cinema, o teatro e a radio e criou-se um modelo de
negocio, que foi os spots televisivos. Quando veio a Internet fez-se precisamente a
mesma coisa, tentou-se reproduzir 0s meios que se conheciam, primeiro a imprensa e
mais tarde com a banda larga a televisao. Se calhar hoje ainda ndo sabemos o que vai
ser a Internet, percebe-se que hoje ha uma componente importante que a Internet
trouxe, que trouxe o publico para a equipa de producdo, ou seja, hoje ja nao é
possivel produzir conteddos sem a participacdo do publico, é para e com o publico
que se trabalha e que se ndo for assim isso ndo é possivel e até a publicidade ja

percebeu isso e ja esta a produzir spots em que o publico é parte interveniente da



174

producdo, em que recebe inputs do publico. Mas o erro € sempre este, ou seja faz-se
sempre a partir do que se conhece. Voltando ao caso da RTP Internacional, nés na
altura tinhamos o telejornal, a seguir tinhamos o boletim meteoroldgico e depois
tinhamos o programa de prime time, primeira linha, depois de segunda linha. O
boletim meteorol6gico dava um grande enfoco como € ébvio ao tempo que se fazia
em Portugal, esta bem tinha uma componente que dava o tempo na Europa mas era
fundamentalmente em Portugal. Houve quem dissesse: “isto ¢ um disparate, nos
vamos dar o tempo que estd em Portugal para gente que estd a milhares de
quiléometros de distdncia”. Mas como havia a necessidade de ter contetidos, naquela
altura era dificil encher a programacdo. Por questdo de comodidade inseriu-se 1a o
telejornal, e depois o programa seguinte, que era a novela na altura e portanto
seguiamos em simultaneo com o Canal 1 durante estas horas, 0 que era pratico.
Comecou-se a achar que estava na altura de podermos adequar aqui a emissao aos
nossos publicos. A primeira coisa que se fez foi retirar entdo a meteorologia, que isto
ndo tem sentido, o que é que aconteceu? Uma chuva de reclamacdes! E curioso, n&o
é? A que conclusio é que se chega? E que para o publico que estava |4 fora, a
informacgdo mais préxima que se pode dar, € se chove ou se ndo chove aqui na
“terra”. E que um tipo que esta em Franca, ou que esta em Los Angeles, ou que esta
em Nova Jérsia, ou que esta até na Cidade do Cabo, principalmente este emigrante da
Europa que é um emigrante de proximidade, € um emigrante que vem uma ou duas
vezes a Portugal, e que tem muito contacto e que ainda vem acabar o0s seus dias em
Portugal. Ele normalmente tem ca o seu pedaco de terra, tem ca os pais a trabalhar,
se calhar comprou o tractor para trabalhar o campo, e esta informacéo era preciosa
para este publico que aparentemente estava longe mas que vivia tdo proximo. Para
ele era fundamental saber como estava o estado do tempo na sua cidade. Isto
demonstra como um conteudo pode ter valéncias diferentes em fungdo da plataforma.
O conteudo meteorologico tinha se calhar tdo ou mais importancia na plataforma de
satélite para o publico da RTP internacional, do que aqui, ou mais. Porque se aqui
ndo tivéssemos esse conteddo na televisdo, tinhamos pelo menos a observacéo,
tinhamos os jornais, tinhamos a radio, tinhamos um conjunto de informacéo
disponivel que as pessoas que estdo fora ndo tém. Isto é curioso, ter em conta 0s
conteidos, os servicos, as plataformas e perceber que nada é igual, ou seja temos
sempre que dar o devido valor e temos que tentar identificar as caracteristicas de

cada conteudo e de cada plataforma e tentar encontrar uma correlagdo que tenha
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utilidade para o publico. Este é o grande desafio porque vivemos num mundo que é
tudo possivel e portanto temos de ter a capacidade de racionalizar, ter de fazer coisas

com ldgica e criar servigos de valor e ndo fazer sé porque é possivel fazer.

MRM: Por vezes ha uma “estrelinha”?

FTP: Por vezes ha uma “estrelinha”, outras vezes é o fazer e estar em contacto com o
publico, ouvir muitas pessoas. NOs curiosamente percebemos que o publico da
Internet, e a RTP a Unica area onde é lider é na Internet, isto sem menosprezo para as
outras, porque eu acho que no dia em que a RTP for lider em televisdo, acabam
connosco, € melhor nés ndo sermos lideres e liderando as vezes, e estarmos
sossegados, porgue sendo ndo nos deixam viver a liderar, mas na Internet é a Gnica
area onde a RTP € lider. Temos desde a primeira hora esta necessidade de evoluir
com o publico, de ouvir as pessoas, de estimular a participacdo, a opinido, e
percebemos que a relacdo do publico com o site RTP é muito amistosa, ou seja, as
opiniBes sdo maioritariamente positivas e construtivas. “Porque é que ndo fazem
isto”? “Porque ¢ que ndo fazem aquilo”? “Ha aqui uma ideia... eu gostei muito
disto.” E muito interessante perceber que a relagio é muito positiva, coisa que na
televisdo agora é menos mas que durante uns anos era muito dura. Havia uma relacao
dificil, as pessoas s6 contactavam para reclamar. Hoje ja ndo é assim, a propria
empresa evoluiu e hoje o publico percebe que ha outro factor que eu acho que é
extremamente curioso, é que quanto maior a diversidade mais importancia tem o
servico publico e mais importancia tem 0s canais generalistas, curiosamente em
minha opinido, porqué? Porque escolher um entre quatro, é facil. Um entre quarenta,
ndo é dificil. Escolher um entre quatro mil, é muito dificil. Portanto tem que haver
alguma entidade que ajude as pessoas a saber o que ndao pode perder e 0 que é que
ndo deve deixar de ver e a levar-lhe o que ha de melhor o que se faz de melhor. E
esse o grande papel dos canais generalistas. E conhecer o publico, saber escolher,
oferecer a publico o que é verdadeiramente bom e de qualidade e ter um grau de
credibilidade e de confianca junto do pablico que valoriza essa oferta que lhe é dada.
Por isso eu acho que quanto maior oferta, mais importancia terdo o0s canais
generalistas, nomeadamente uma marca como a RTP, que é uma marca de confianga
dos portugueses, porque os portugueses sabem que ali encontraram o que de melhor

se faz por esse mundo fora e muitas das coisas melhores que se fazem em Portugal.
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Nomeadamente os programas de referéncia que a RTP tem e que sdo lideres nas suas
areas. Isto é um paradoxo porque as pessoas acham que se dilui e que a emergéncia

dos canais tematicos que vai ser um paradigma.

MRM: Na televisdo digital terrestre isso podera acontecer? A emergéncia dos canais

tematicos?

FTP: Eu acho que o digital € um passo tdo grande e muda tanta coisa que n0s Somos
sempre surpreendidos, h4 sempre o célebre exemplo do sms. Eu falo muito nisto
porque além de Portugal ser um pais muito mais mobile, enquanto os Estados Unidos
que cresceram com a Internet e ao longo de vinte anos desenvolveram e sdo um pais
de Internet fixa, s6 agora é que estdo a entrar no mobile. Portugal fruto do seu atraso,
este gap foi muito favoravel e n6s muito rapidamente fichAmos com os niveis dos
paises escandinavos onde o mobile ganhou a prevaléncia e portanto s6 agora estamos
a ganhar a importancia a nivel de publico Web com condigdes de acesso banda larga
que permite uma oferta de conteudos interessante a nivel de Internet. Mas somos
muito mais mobile, em Portugal ndo h& ninguém que pelo menos nao tenha um
telemével. Isto ndo se passa em todos os paises da Europa. Quando um jovem
engenheiro da Erickson criou o0 sms, toda a gente, toda a industria, e os consultores e
este mundo empresarial se riu dele porque diziam: “entdo agora que se inventou o
telemovel, se as pessoas podem falar, porque raio ¢ que haviam de escrever?” E toda
a gente desprezou a mensagem escrita. Erickson porque o tinha feito, incorporou nos
dispositivos moveis, porque ndo custava dinheiro, porque vai nos espacos vazios da
rede de voz. Disponibilizou, foi promovendo o servico sem lhe dar uma grande
importancia e foi o publico que valorizou o servico, ou seja isto € uma licdo de
humildade que ainda ndo foi assimilada. Porque a seguir a isto as operadoras: “entido
agora toma la MMS, se o sms ¢ bom 0 MMS vai esmagar”. Voltaram a enganar-Se, e
isto acontece recorrentemente com muitos servicos. N6s vimos a nivel da Internet,
em que andamos de tras para a frente, eu se contar as vezes em que determinados

r

titulos nacionais de media ja& fecharam os servigos: “a partir de agora o site “x” ¢
cobrado”, depois abria, “agora afinal ja ndo ¢, “agora criamos outra plataforma”, “a
partir de agora para ter acesso aos nossos conteidos o publico passa a pagar”. Titulos
de referéncia na media portuguesa, a quantidade de vezes que ja andaram para tras e

para a frente, mostra e pde a nu a dificuldade que ha em fazer previsdes e em definir
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as coisas. O Ram Charan que esteve c4, um “guru” indiano que esteve hd quinze dias
em Portugal, ele dizia: “matem os projectos”, “facam o que é importante, ndo € ter
projectos, ¢ o fazer acontecer”. Porque de facto ¢ disso que se trata, nds estamos
todos cansados de ver modelos de negdcio extraordinarios, com taxas de
crescimento, com taxas de rentabilidade, com rois elevadissimos, que depois na
pratica, quando chegam a préatica valem zero e afinal as coisas ndo funcionavam
assim, e portanto o que é importante é fazer as coisas acontecer, porque isso é que
permite ter a prova real. Se realmente as coisas tém pés para andar, se o publico as
valoriza ou ndo. E portanto eu ai, eu diria: “ndo sei”, com a humildade que devemos
ter nessas escolhas. Agora, devemos estar atentos? Sim! Deveremos acompanhar, é
evidente, devemos estar em cima e tentar perceber a todo 0 momento como é que o
publico reage ao potencial que cada vez mais lhe é oferecido. Mas ha muitas duvidas
e a grande questdo ai é em relacédo a televisdo. Volto a achar que o que prevalece, € 0
factor media social que é a televisdo: € para ver em conjunto e é aglutinador, ou seja,
eu gosto de ver com a minha familia, com os meus amigos; ou se fruto da
convergéncia se vai enveredar para o individualismo e portanto eu tenho trés
televisdes na sala, 0 que me parece um bocado dificil em termos de &udio, a ndo ser
que esteja toda a gente fechada em auscultadores, o que me parece absurdo. N&o
estou bem a ver como € que isso possa evoluir para ai, além de que é tirar a televiséo
aquilo que ela tem de melhor. Que é o factor agregador social e que foi em tempos
agregador social de uma maneira geral. Quando havia um sé canal, e ha académicos
que defendem que esse era 0 modelo ideal da televisdo, é quando um pais tem sé um
canal, porque isso € que faz com que junte as pessoas a discutir o que é falado e por
sua vez devolve uma responsabilidade ao programador, que ele sim tem que
corresponder as exigéncias do publico. Basta ver que, quando tinhamos s6 um canal,
a programacdo que tinhamos. Tinhamos teatro em prime-time, tinhamos cultura e
poesia, tinhamos um conjunto de tematicas que hoje estdo arredadas da televiséo e
gue nem nos canais tematicos encontramos, além da mdsica classica que
encontramos num ou dois, nas Gltimas filas da oferta do cabo ou do IPTV e portanto
perdeu este factor. E eu acho que se perder, eu ndo sei se a televisao sai a ganhar com

IS0, porgque em termos de caracteristicas perde muito em relagdo ao computador.

MRM: Com base de dados nos estudos do INE de Novembro de 2008, mostra que

ver televisdo e radio sdo as maiores actividades realizadas pelos portugueses na
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Internet. Em relacdo as plataformas de Internet e outras plataformas de distribuig&o,
ha algum aspecto relevante que possa acrescentar ao que ja disse?

FTP: N&o, isso decorre de uma questdo de utilidade de comunidade, ou seja, nds
estamos a evoluir de um conceito de prime-time, onde é o programador, 0
broadcaster, que controla a audiéncia e portanto guarda para o periodo do dia onde ha
mais gente os melhores conteudos e onde pode fazer o melhor negdcio, é assim que
funciona a televisdo hoje, e € isto que esta na base do prime-time, para um conceito
de my time ou seja, em que € o publico que decide o que quer ver, quando quer ver e
em que circunstancia o quer ver. 1sso decorre um pouco disso, de comecar a haver ja
uma oferta de contetdos televisivos na net que permite ao publico soltar-se da
televisdo. Se pensarmos nos Gltimos programas, nomeadamente de humor que a RTP
exibiu, os ultimos programas de referéncia, o “Gato Fedorento” ou
“Contemporaneos” percebiamos perfeitamente que o segmento mais jovem e
jovem/adulto ndo via o programa quando era exibido a noite, ao domingo na
televisao, via segunda-feira de manha no site da RTP. Isto é curioso. Esta tendéncia
era de tal maneira elevada que, como sabe a RTP também foi o primeiro canal
europeu além da BBC a ter um canal exclusivo no Youtube, também fomos pioneiros
nessa area a nivel europeu, e chegdvamos a liderar o Youtube, de tal maneira que a
RTP foi um case study apresentado em Los Angeles no encontro da Google porque
eles ndo compreendiam como é que um pais de 10 milhdes de habitantes, falando
uma lingua estranha como é o portugués, estava a liderar uma plataforma mundial.
Porque as segundas-feiras de manhd o canal RTP era lider no Youtube, isto é
extraordinario! Isto mostra a correlacdo entre o0 segmento jovem, jovem/adulto com
aquele contetdo e com a plataforma Web. Tem a ver com o qué? Com a
comodidade. A radio é um pouco a mesma coisa, fruto das tecnologias e da banda
larga e da infra-estrutura, € pratico eu poder estar a trabalhar ou estar em casa e ligar

a radio e portanto ai esta a utilidade a prevalecer.

MRM: A nivel do site, ja se falou na disponibilizacdo, programacéo e contetdos,

modernizacéo e solugdes de interaccdo, ha algo mais a acrescentar?

FTP: N&o, quer dizer a parte que temos tido esta l6gica de crescer a partir das

necessidades do publico, de termos conseguido inovar sempre e de sermos pioneiros
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em Portugal praticamente em todas as areas e funcionalidades, inclusivamente esta
ultima que foi lancada a dias, o meu telejornal, que permite & pessoa indo ao
encontro do conceito de my time, ndo apenas poder ver o telejornal a outra hora que
ndo as 20 horas de Portugal continental, mas que permite a pessoa alinhar o telejornal

de acordo com a sua preferéncia.

MRM: Vai ao encontro do seu canal tematico as noticias tematicas?

FPT: Isto € a personalizacdo total, porque eu que me interesso por cinema ou por
futebol, eu posso comegar o telejornal com a noticia do desporto. Independentemente
pela ordem que a redaccao aqui o entendeu, aqui esta o conceito do my time. Escolho
0 que ver, quando ver e COmMOo quero Ver, e ja agora em que circunstancia, ou seja, em

casa, no meio da rua, porque realmente a Internet tem essa vantagem.

MRM: Relativamente ao Broadcast yourself a RTP vai ter alguma estratégia? Ou

tem alguma estratégia?

FTP: Essa foi a grande novidade de facto que até agora a Internet nos trouxe, foi
trazer o publico para a equipa de producdo. O facto de hoje todos sermos produtores
de conteudos, isso mudou completamente o mundo, porque quebrou os Gltimos
monopdlios que existiam na media, nomeadamente o da tecnologia. Antigamente s
grandes identidades podiam ter cadeias de televisdo, porqué? Porque o espectro era
muito limitado e porque ter televisdo era muito caro ou até radio era caro. A
tecnologia tornou-se disponivel, hoje qualquer um de n6s pode ter um canal de
televisdo, pode emitir um canal de televisdo através da Internet. Por outro lado, o
jornalismo, outro monopdlio, o jornalismo era feito por jornalistas, hoje em dia isso
acabou, todos somos jornalistas, todos somos produtores de conteldos em poténcia.
Podemos ter 0s nossos canais de radio ou televisdo e produzir noticias,
nomeadamente os blogs, que ndo sdo mais que um servi¢co informativo na Web,
disponivel logo para todo o mundo, onde posso por imagens, textos, audio ou videos.
E mesmo que ndo sejamos bloggers, somos jornalistas em poténcia no sentido em
que os ultimos grandes acontecimentos do mundo ou a escala mundial foram
cobertos por ndo jornalistas e porqué? Porque a noticia ndo tem dia nem hora

marcada, s6 as conferéncias de imprensa e portanto o tsunami ninguém sabia que



180

vinha I4, o atentado de Julho de Londres também ndo e mesmo a questdo do Saddam
apareceu primeiro na Internet do que nas televisdes e foi gravado por um né&o
jornalista. Isto abre aqui um problema, que é por um lado uma vantagem. Hoje o
mundo é muito mediatico e jA ndo ha nada que ndo aconteca que ndo tenhamos
imagens, temos até o ultimo exemplo daquele “milagre” daquele avido que aterra no
rio onde um dia depois comecam a aparecer imagens e até dez dias depois iam
aparecendo novas imagens e cada vez melhores, curiosamente e mais definidas e que
acompanhavam melhor a cena, isto é extraordinario! Era o tempo das imagens
chegarem aos broadcasters ou a pessoa decidir disponibiliza-las, mas que elas
existiam, existiam. E ha depois as questdes que se colocam, a credibilidade das
fontes. Sabemos também que a Internet tem muitos conteddos e tem muitas
falsidades, e tem muitos embustes, o embuste distingue-se da falsidade pela méa
intencdo, de quem tem de enganar. Eu posso chegar a Internet e dizer: “o homem
nunca foi a lua, ¢ tudo mentira!”” Ou posso chegar ali e criar um site e dizer: “isto ndo

"’

aconteceu por isto e por aquilo!” Sabendo eu que estou a tentar convencer as pessoas
de uma coisa que eu sei que ndo é verdade. A net estd cheia de armadilhas desse
género. Coloca-se também aqui este problema, se por um lado isto forma um leque
muito grande e abre um leque a varios niveis nomeadamente ao nivel da estética.
Nunca houve tanta gente a produzir imagens, ou seja, a fotografia, video, isto
significa que ha muita gente a trabalhar e a fazer imagens sem qualquer
conhecimento prévio do que é o conceito estético, da estética da imagem, do
enquadramento, de conhecer as regras basicas. Vem do tempo da Renascenga, tem a
ver com a linha dos tercos, com a regra de ouro, com a escala de planos, que se tem
utilizado quer na pintura, quer mais tarde na fotografia, depois no cinema e depois na
televisdo. Sdo regras, que tinham vindo a ser respeitadas ao longo dos tempos, hoje
ndo, as pessoas como hoje tém dispositivos que permite disparar e tirar fotografias
fazem tudo, e isto mudou a estética e porque a maioria ndo tem essa formagéo impoe
uma nova estética, uma nova linguagem. Hoje em dia percebemos e ndo deixa de ser
curioso, que se ganha em verdade. Perde-se numa estética classica, num formalismo
estético, que ainda hoje é respeitado por quem estudou essas matérias e por quem
gosta de uma arte muito mais fechada mas ganha-se muito em verdade. E porque é
um bocado 0 momento, hd muito mais emogéo, aquela imagem meia desfocada mas
que apanha o momento que é irrepetivel, sobreexposta, com metade do corpo

cortado, ndo tenm pés, que ndés olhamos e podemos dizer: “isto em termos de
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enquadramento ¢ um erro”, mas o que conta ali sdo outros valores, ¢ a emog¢ao que
aquela imagem passa, e a irritabilidade ndo volta a acontecer e estd ali e que
cristalizou 0 momento. Isso € um ganho muito grande e portanto temos também que
perceber que se ha perdas num lado, ha outros conceitos que se ganham. Isso é
curioso também de se ver nos novos media, trazem também estas novas linguagens e
uma nova estética de facto. Isto em termos de um broadcaster como a RTP isso
coloca um problema: a partida nés que ja hoje temos esses concorrentes que ja
falamos anteriormente que vai desde a consola de jogos ao DVD, aos cabos, aos
IPTVs, as Internets, sdo outros concorrentes de outra natureza que eram 0S
fornecedores classicos da RTP, que sdo os clubes de futebol, que tém hoje os seus
préprios canais. A questdo do digital anula a intermediacdo, um canal generalista
como a RTP, acabava por ser intermediario entre um clube de futebol e o puablico,
entre um estidio, uma major americana ou uma produtora de ficcdo e o publico. O
que é que aconteceu? Essas identidades todas passaram a estar em contacto directo
com o publico, verticalizando o negdcio, os clubes de futebol passaram a ter os seus
préprios canais de televisdo, as majors americanas passaram a ter 0s seus proprios
canais de televisdo onde debitam filmes atras de filmes, séries atras de séries. As
préprias produtoras de televisdo passaram a ter 0s seus préprios canais e portanto a
concorréncia é muito feroz, porque ndo é s6 ao nivel das plataformas, é a nivel dos
fornecedores que nos passam por cima. E agora também o publico, também todo o
publico de repente é produtor e disponibiliza contetdos, seja em plataformas como o
Youtube, ou em plataformas proprias e atrai milhdes de pessoas. Seja nos
Facebook’s, de repente nos estamos isolados do mundo e rodeados de concorrentes a
varios niveis. Acho que por um lado temos que perceber que a tecnologia ndo é de
facto um valor e portanto o broadcaster tem que deixar de se diferenciar pela
qualidade técnica, tem que investir em qualidade mas em funcdo da natureza do
produto e ndo ter um standard de qualidades que € todo igual independentemente do

conteddo, e temos que nos libertar disso e isso é dificil.

MRM: A RTP ja se libertou um bocado?

FTP: Em termos de producdo televisiva, pura e dura e de radio, ndo. Acho que ainda

nao.
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MRM: O programa “Portugal sem fronteiras” ja tem uma camara web, j& comunica

com o espectador via web.

FTP: Pronto! Vao havendo alguns casos pontuais.

MRM: E essa intervencdo do espectador que motiva a sua participacio e

contribuicdo no programa?

FTP: Claro! Temos que nos libertar completamente da tecnologia e virarmo-nos para
0 produto, para depois adequar o produto em funcdo da sua natureza, em fungéo
depois da plataforma onde é distribuido e das caracteristicas que tem, isto por um
lado e por outro perceber que esta tendéncia ndo vai diminuir, cada vez mais as
pessoas mediatizam a sua prépria vida. Chegamos ao ponto do Twitter, a grande
questdo é: o que é que esta a fazer agora? N&o €? Ja ndo é o que € que fizeste hoje?
Resume 14 o teu dia. E constante, ou seja as pessoas mediatizam a sua vida. N6s n&o
podemos ir por ai, porque é impossivel, ndo ha capacidade humana nem fisica para
de repente irmos concorrer com toda a gente, de querermos viver a vida de todos ou
aglutinar a vida de todos. Temos que nos diferenciar com aquilo que sabemos fazer
bem. Com base em valores como a confianca e a credibilidade, e é oferecer
conteddos que o publico valoriza e que sabe que encontra aqui melhor do que em
qualquer outro lado e ndo nos perdermos muito com tudo o resto que sO vai ter
tendéncia a crescer. A propria RTP tem j& essa experiéncia quando comecaram a
surgir os canais privados. Em determinada altura se pensarmos na primeira grelha da
SIC, imitava a RTP a uns anos atras, aquela data. Era uma grelha RTP com dois
anos. Muito rapidamente a SIC percebeu gque ndo ia longe e evolui em muito, em
muito pouco tempo e passou a liderar com a diferenciagéo, distinguindo-se da grelha
da RTP, e a seguir a TVI. A RTP passou por um tempo muito conturbado quando
procurou seguir as privadas. Sé voltou a ganhar peso quando se diferenciou, quando
se distanciou, e quando assumiu a diferenga. Nos temos que manter esta l6gica, agora
de uma forma muito mais abrangente, em relacdo a oferta mundial ndo apenas em
relagdo a uma concorréncia de broadcasters, mas de pessoa a pessoa, € a0 mesmo
tempo percebendo que o pablico tem de participar na nossa oferta. Encaixar isto tudo
é o grande desafio. As estruturas de producdo que tém de estar abertas e disponiveis

para ouvir o publico e para trabalhar com o publico, inclusivamente ao nivel da
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criatividade, de solugbes. Pensarmos que hoje num mundo tdo tecnoldgico é
impossivel uma pessoa saber tudo, isso ja ndo é possivel. Estamos condenados a
trabalhar em equipas de varias competéncias e de varias origens, entre as quais
equipas estranhas as identidades as empresas. E o publico, sdo as pessoas, com quem
temos de estabelecer uma relagéo de confianga e de interactividade permanente para
se construir algo, ndo é sO para 0s ouvir, ou para chegar aos 5 minutos finais do
programa e dizer: “agora como este programa ¢ interactivo vamos ouvir duas ou trés
opinides do publico ou ler um ou dois e-mails que nos chegaram”. Isto ndo ¢é
interactividade, isto ndo é trabalhar com o publico. Isto € os primordios do que ja
hoje devia ser uma verdadeira interactividade que é ter de facto o publico a contribuir

activamente para os nossos contetdos, é fundamental.

MRM: Como é que podemos sustentar a lealdade de uma marca na televisdo e na

Internet?

FTP: Eu acho que é precisamente o futuro da RTP. Ainda hoje ¢é vista como uma
estacdo de televisdo, ainda nem sequer € vista como uma estacdo de televisdo e que
oferece canais de televisdo e de radio, ainda ligam a marca “RTP” s6 a televisdao. O
grande desafio é precisamente a marca. O que nos vai distinguir no futuro e nesta
oferta cada vez maior em todas as plataformas onde nds temos de estar, a RTP tem
que acompanhar os publicos, € inevitavel, nds ndo podemos ficar e dizer: “mas nds
somos televisdo, ha cinquenta anos que fazemos televisao”. Isso ¢ o suicidio! Temos
de estar onde esta o publico e temos que nos adaptar aos habitos de consumo que o
publico vai tendo, porque é uma dindmica e fazemo-lo. Por isso é que hoje estamos,
eu diria em todas as plataformas, a RTP esta em todas as plataformas, nos proprios
aqui no gabinete de multimédia estamos em 5 ou 6 depois ha mais o IPTV, ha mais o
cabo, ha mais o satélite, hd mais 0 mobile TV, ha a radio, ha a televisdo, juntando as
nossas, 0s podcast, a Internet, o teletexto, a Internet movel. Estamos de facto em todo
o lado e tem de ser esta a ldgica, estar onde esta o publico. Porque o que prevalece ai
€ a marca, € precisamente a marca que vai fazer a distin¢do. Quando eu tiver acesso a
uma infinidade de noticias, de series, de blocos noticiosos, ou de debates, seja em
radio ou televisdo ou de analises politicas ou sociais, 0 que quer que seja, quando eu
cada vez mais tiver acesso a uma infinidade de contetidos de determinada natureza,

eu vou escolher pela marca e vou escolher pela confianca que a marca me da. Isso ja
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hoje acontece, ou seja, sempre que ha um evento mais significativo na sociedade
portuguesa, seja 0 caso de um acto eleitoral, seja 0 caso de um acidente, de uma
queda de uma ponte, de um problema grave, de um atentado internacional como o
caso do 11 de Setembro, é na RTP que o publico procura a informagcéo, isto significa
que a confianca estd na RTP. Porque se formos ver, eu vou ter a mesma informacéao
de uma maneira geral em varios canais, mas aqui é que vem ao de cima de uma
forma inequivoca a questdo da confianca e aqui € a marca, por isso quanto maior a
diversidade maior serd o peso e a importancia das marcas € isso que vai fazer

determinar a opgdo dos publicos.

MRM: Em relacdo a Internet quais sdo as grandes diferencas do perfil dos publicos e

do consumo de televisdo e se estamos a conhecer um novo modelo de negdcio?

FTP: Em relacéo aos publicos tem a ver com o my time, com a possibilidade de na
net, se me sentar a frente do computador se ndo fizer nada, nao acontece nada, tudo
depende de mim e eu tenho um mundo a minha disposicdo. O que se passa é que
temos de adequar os conteldos a esta atitude do publico. Temos de perceber que ha
dois niveis de consumo de Internet, que é o rapido, eu quero saber 0 que se passa
imediatamente, agora eu tenho ali a noticia, tenho o hy-ligh, caiu o avido ndo sei
onde, ponto final. Depois se quiser tenho outro nivel de leitura que me da a
informacdo toda. Como é que isto aconteceu? Quantas pessoas é que iam, onde é que
0 avido caiu? Qual é que era a trajectoria? A infografia que me permite ver o modelo
do avido, que é maior do que este, este e aquele, mas é mais rapido que este, que €
usado por estas companhias, que levanta voo aqui, e elevou-se a ndo sei quantos
metros e depois € que aconteceu isto. Tenho o time-line todo, tenho um conjunto de
noticias video que foram acontecendo e estdo a ser actualizadas que eu vou vendo e
que vou acompanhando, tenho os audios desde a primeira noticia, que ainda era de
ultima hora. Caiu o avido até as primeiras declaraces, o rescaldo, a analise, portanto
tem esta vantagem. Eu ter estes dois niveis, quero saber agora exactamente, porque
eu vi que aconteceu alguma coisa e eu quero chegar la e ter informacdo, e depois
poder ter o desenvolvimento até onde me interessar. Com links ao construtor do
avido, com links ao instituto de meteorologia para me dar as condi¢Ges atmosféricas,
com outro tipo de informacfes académicas onde eu vou estudar se era diferente, ou

porgue é que aquele modelo era diferente, porque € que foi diferente e saber porque €
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gue os cientistas o fizeram diferente, portanto € essa a riqueza da Internet, responde a
procuras completamente diferentes e com um mundo nem branco nem preto a todas
as outras intermédias, a todas as outras necessidades intermédias. Caiu o0 avido,
deixa-me l& ver as imagens, estou satisfeito e as pessoas vdo vendo mais ou menos
com a profundidade do temas e ter que corresponder a todos estes publicos. E
informac&o que fica disponivel sem a linearidade que tem a emiss&o televisiva, fica
disponivel em permanéncia. Temos de ter esta nocéo, dai também que a construgédo
nomeadamente dos textos na Internet, terem que ter isto em conta, que a
temporalidade é um factor que se tem de jogar. Por um lado porque o hoje para nos
se for as dez horas da noite, ou se for a uma da manhd, o hoje para nés nao é o hoje
para a costa leste americana. E portanto a que ter em conta que o factor tempo tem
que estar muito bem definido com os fusos horéarios, enquadrar, e a grande questédo
da Internet, que sdo os motores de busca. Enquanto na televisdo eu acedo aos
contedidos, eu sei que no numero 1 esta a RTP e sempre a RTP, no nimero 2 esta a
RTP2, no numero 3 a SIC e 4 TVI, na Internet eu vou a procura de conteudos, ndo
VOU necessariamente a procura de sites, ndo ha muito essa l6gica ainda que eu por
norma depois procure e me fixe no site. Que tenha 10 ou 12 sites de referéncia e que
0s percorra diariamente e que vou sempre aos mesmos, ver 0 que € que Se passa que
sdo os sites em quem eu tenho confianca, 0 que acontece também a nivel dos canais,
a pessoa por norma nao vé mais de doze canais. Pode de vez em quando andar a
passear pelos outros mas, nao tem mais de dez ou doze canais que “pica”. E tem uns
3 ou 4 onde se fixa. Na Internet eu procuro os contetdos pelos motores de busca.
Nomeadamente o que diz respeito aos conteddos noticiosos é fundamental que o
jornalista perceba que vivemos numa era completamente diferente, acabou a logica
da manchete criativa ou espampanante de que o jornal independente era o exemplo
tipico. Em que ia buscar muitas manchetes ao cinema, a publicidade, & rua, as
expressoes populares, e que realmente na imprensa aquilo atrai e o jornal era vendido
quase pela capa e que tinha uma imaginacdo extraordinaria, € verdade, mas isso na
Internet ndo funciona, porqué? Porque os algoritmos dos motores de busca estdo
muito focalizados em palavras-chave ¢ portanto se a informagdo é: “caiu um avido
em determinada cidade”. O titulo deve ser o mais curto possivel, que ¢ para dar
relevancia as palavras-chave e para quando coloco as palavras-chave: “queda de
avido ndo sei onde”, ele imediatamente devolve a minha noticia, porque se ¢ um

titulo muito extenso e muito descritivo ele vai dar a relevancia a outros titulos que
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ndo ao meu. E portanto eu na net procuro conteddos. E dai a necessidade de termos
em conta a questdo dos motores de busca, da indexacdo. E fundamental porque se
ndo tivermos os sites adequados aos motores de busca, 0 nosso site pura e
simplesmente ndo existe, isto é dramatico mas é verdade. Ha a questdo da marca é
verdade as pessoas vao directamente a marca, mas nds percebemos que a maioria dos
sites, para ndo dizer a totalidade dos sites, a grande maioria dos acessos, a
proveniéncia tem origem em motores de busca e ndo por entrada directa, em

qualquer site.

MRM: Ja falamos na adaptacdo dos contetdos para a Internet, na alteracdo de
linguagens, do ndo-linear, da conjugacdo de contetdos para criar interactividade
online. Aliado a transmissao desses contetdos estdo os direitos de autor. Estdo a ser

assegurados esses direitos?

FTP: Essa é a grande heranca que a era analogica deixa ao digital. A questdo dos
conteidos, que ndo estd enquadrada. E o maior dos problemas, de repente
quebraram-se todas as fronteiras, seja geogréfica, tecnoldgica, a de producdo, menos
a autoral, e temos percebido isso desde os velhos tempos do Kazaa e do Gnutella e
do outro anterior que ja ndo me lembro do nome, que foi o primeiro site a permitir a
descarga de mausicas, que teve de fechar e que teve uma serie de problemas. Até
agora ha o préprio Youtube que é sistematicamente alvo de processos ou forgado a
fazer acordos com os grandes produtores. Mas € uma questdo que é de facto
incontrolavel, porque por mais controlo que haja sobre o0s conteddos eu sé posso agir
a posteriori. Eu nunca posso antecipar como aquele filme do Spilberg, o que é que
aquela pessoa vai fazer daqui a uma hora. Ele vai colocar um video ilegal no
Youtube, vai buscar uma musica ndo sei a onde, n6s ndo podemos prever isso,
portanto sé podemos agir a posteriori. A Unido Europeia perante este facto esta a
abandonar a ideia inicial de cortar a Internet como modo de impedir este tipo de
comportamentos. As pessoas que tém uma mé atitude em relagdo aos conteldos,
impede-se de aceder a net. Facilmente se apercebe que & impossivel de impedir
qualquer pessoa de aceder & net, podem me impedir de eu ir adquirir 0 acesso a net a
um fornecedor mas nunca me podem impedir de aceder a net, porque eu tenho todas
as outras hipGteses: os amigos, os familiares, as empresas, os cafés. E impossivel,

tem de se encontrar aqui uma solucdo. E fundamental que se proteja o direito de
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autor, porque o direito de autor é que garante a producdo e a criatividade. NOs
vivemos num mundo onde tudo € novo e portanto hd um certo deslumbramento, toda
a gente coloca conteldos na net, mas esta excitacdo também vai abrandar. As pessoas
também vao comecar a perceber, que também tém que trabalhar, que também tém de
estudar, que também tém de fazer outras coisas além. O que vai ter de ficar de tudo
isso é a capacidade de continuar a criar, de continuar a dar as condigdes aos artistas,
de criar, de fazer novo, de desenvolver os novos conteldos. Sabendo que estes
“artistas” vao alargar muito o leque, porque o facto de todos terem acesso aos meios,
isto permite que haja muito mais “talentos”, vai haver muito mais gente com talento
a criar e a disponibilizar e portanto também por isso € indispensavel defender a
autoria, como? E a grande questdo. Eu dizia que a televisio levou 20 anos a
encontrar um modelo de negdcio, a Internet seguramente, ou 0 mundo digital, porque
isto extravasa a questdo da Internet, ainda ndo encontrou o modelo que defenda o
autor e é urgente que o faca mas de facto essa € a grande dificuldade. J& hoje as
editoras discograficas, 80% das suas receitas véem dos conteudos moveis, que ha dez
anos eram o seu maior pesadelo, porque foram os tipos que lhe comecaram a roubar
0 negbcio e ndo pagavam nada, entretanto o negdcio institucionalizou-se. Hoje
alguém que venda 30 a 40 mil CD em Portugal é disco de platina, é extraordinério,
guando ha uns anos eram precisos 80 ou 100 mil, houve uma gqueda muito grande a
nivel do fisico, do suporte fisico, mas enquanto estdo a crescer também as vendas
online, ndo a um ritmo téo elevado como se esperava, é verdade, mas esta a crescer,
mas acima de tudo nos contetdos mdveis o crescimento € exponencial e vai ser
durante os proximos anos e representa 80% de uma editora, sdo numeros
extraordinarios. Isto assenta muito também na logica de que a grande promessa da
net era o gratuito. A Internet é de borla, tirar isso da cabeca das pessoas é muito
complicado e o0 mobile sempre foi pago. Eu sei que quando estou com o telemovel na
m&o, eu sei que usar é pagar, eu sei que se carregar em alguma tecla que vou pagar e
portanto hoje ja estou disponivel para isso, por isso € que o modelo de negdcio do
mobile é florescente. Na net também ainda ndo se encontrou um modelo de negécio,
estd-se a reproduzir o modelo que se conhece, o publicitario, eventualmente sera um
dos caminhos, mas eu néo sei se serd o Unico, o fechar os contetdos é outro, ndo me
parece muito que seja por ai, porque quando eu fecho os meus contetdos, na net
como 0s conteudos estdo todos & mesma distancia, o que eu faco € que vou

imediatamente ao meu concorrente directo. Quando eu impeco o publico de aceder



188

aos meus contetdos e o obrigo a pagar, o publico nunca vai pagar porque tem todas
as outras ofertas. A decisdo seguinte a cobrar pelos contetdos é o dia em que eu
fecho o site. A segunda decisdo, porque deixo de ter publico, comeco a ter ali um
custo fixo sem sentido e ndo é possivel manter a estrutura. Fugir a isto, ultrapassar
esta questdo também € complicado, eu diria que hoje a net se confronta com estas
duas incégnitas. Por um lado, como criar um modelo de negdcio na net? Um modelo
de negocio sustentavel, universal. Ndo quer dizer que ndo haja hoje muita gente a
ganhar dinheiro na net com contetdos pagos, estou a falar por exemplo de toda a
area da pornografia, que é dbvio, mas que ja no mundo fisico ja era assim, ou nos
contetidos desportivos, que de certa forma também ja era assim. Agora em todos 0s
outros é dificil, nomeadamente numa area muito critica, e que é determinante, a
questdio das noticias, € muito complicado. E dificil pedir dinheiro pelas noticias
porque a oferta € muito grande, no mundo ocidental as noticias € o bem mais
disponivel, eu tenho este contetdo de borla em canais de televisdo, radio, na Internet,
em jornais, nos escaparates, nas bancas, eu tenho este contetdo de borla em todo o
lado, é dificil pagar por ele, mas é dificil continuar a oferecé-lo de borla eternamente.
Comecam a fechar uma série de jornais nomeadamente na América e no dia em que
acabar a informacdo, acabam as democracias. Isto € um problema que a Internet tem
que resolver depressa sob pena de poder vir a comprometer o proprio sistema
politico, parece absurdo mas que talvez ndo seja assim tdo incongruente o que eu

estou a dizer.

MRM: Em relacdo aos conteidos que sdo transmitidos pelo site da RTP, os direitos
de transmissdo estdo a ser assegurados? Porque vé-se a RTP1 e RTPN em directo na
Internet com alguns contetdos, mas ndo se vém todos. O mobile tem direitos a

disponibilizar contetidos que a RTP ndo tem?

FTP: NoOs respeitamos a lei, ponto final paragrafo. E fazemos questdo disso. O
publico as vezes ndo compreende isso. Inclusivamente hoje é muito facil puxar uma
emissdo televisiva e disponibiliza-la na net, qualquer de nd6s com poucos
conhecimentos técnicos é capaz de o fazer. As emissdes de televisdo podem ser
encontradas na net, mas a RTP sé pode colocar online, os conteldos para 0s quais
tenha direitos, razdo pela qual nds temos varias areas de emissdes online na net, por

exemplo 0 mobile temos em permanéncia. A emisséo estd online, é possivel ver no
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telemovel ou no site e a emissdo da RTP1 e da RTPN as vezes tem de ser cortada,
sempre que ndo temos direitos cortamos a emissdo. H& pessoas que compreendem
isto melhor ou pior, ai esta porque a promessa da net € uma promessa em que a todos
é de borla e é de facto dificil convencer o publico de que isso ndo € assim e que ndo
pode ser eternamente assim e que vai ter que se encontrar um modelo que seja bom
para os produtores, para os difusores, e acima de tudo para o publico, que garanta e
respeite a autoria porque sé isso € que nos garante que no futuro continuem a surgir

conteddos.

MRM: Os produtores estdo acessiveis a negociar esses direitos?

FTP: Eu diria que a maioria dos produtores ainda tem a ideia de que a net é um fildo
de ouro que toda a gente enriquece. Que se vender um contetdo a televisdo, colocar
o conteddo na net que se fica multimilionario, isto € um mito. E um problema grande
porque o0s produtores ndo compreendem que sdo logicas diferentes, puablicos
diferentes, sdo consumos completamente diferentes, os contetidos ndo tém a mesma
valéncia numa plataforma ou noutra, ha a questéo territorial. O facto de um contetdo
estar disponivel no site da RTP, ndo quer dizer que esteja disponivel para todo o
mundo, ha a questdo do geoblock, ou seja, ele pode estar disponivel apenas para
territério nacional e portanto isso torna-o mais equivalente a emissao televisiva e
portanto ha aqui um conjunto de caracteristicas que tém vindo a ser desfeitas de
facto. Mas que em determinado momento vingou esta ideia que a net era o fildo de
ouro e portanto hd muitos conteddos que a RTP adquiriu e para 0s quais ndo tem
direitos para a net e que ja adquiriu ha algum tempo. Ha uns que adquiriu quando néo
havia Internet, portanto n6s ndo avangamos. Noutros casos o valor que era pedido era
de tal maneira absurdo que ndo foram aceites e portanto ndo temos esses direitos.
Finalmente os contetidos recentes onde isso ja € entendido como uma extensao do
proprio conteudo, como uma valorizac¢do do prdprio conteddo, como uma promogéo
do contetdo. Havendo neg6cio na net, had negdcio para todos, hd um conceito de
partilha que é outro dos novos conceitos que o digital trouxe. O mundo analogico
vivia sobre o conceito de propriedade. Eu detinha a propriedade, e detendo a
propriedade eu controlava totalmente o conteudo, eu controlava a noticia e as vezes
esperava uma semana inteira para dar a noticia no semanario que saia ao sabado e

conseguia aguentar aquela noticia 8 dias. Eu controlava o contetido para o dar no
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horario em que eu pretendia, no horario onde havia mais publico a ver televisdo, eu
tinha o controlo absoluto do contetido. Hoje o digital mudou este paradigma, o valor
deixa de ser a propriedade e o controlo, passa a ser a partilha e a capacidade de
difusdo, ou seja 0 meu conteddo tem mais valor, quanto maior for a minha
capacidade de o pulverizar pelo méximo de plataformas e de o partilhar pelo méximo
de entidades possivel. O modelo de negécios assenta também na partilha. Se ha
ganhos, ha ganhos para todos, e o risco € partilhado também. Comeca-se a perceber
que estando na net é uma forma de promocdo e se houver valor, se o publico
valorizar o contetdo, entdo ha modelo de negdcio, havendo modelo de negdécio ha
receitas para os VArios intervenientes, e isto € o mais justo. E deixa de ser, como é
ainda hoje o modelo analdgico, o broadcaster a arriscar. Porque quando a televisao
adquire um filme, a publicidade é vendida por GRP’s, que se contam ap06s a exibicao.
Eu nunca sei quanto é que vai render o filme. Eu posso comprar um grande filme do
cinema, mas depois na televisdo foi um flop, porque toda a gente ja viu o filme no
cinema, porque passou no verao num dia ou outro e ninguém viu porque estava toda
a gente na rua, porque a concorréncia deu um filme ainda melhor do que o meu, quer
dizer o risco é todo meu. E portanto 0 modelo de negdcio assente na partilha € mais
justo, e na questdo das parcerias, n6s apostamos muito nas parcerias, quer até no
desenvolvimento de novas solucdes, apostamos muito em envolver outras
identidades porque o mundo mudou e tem este sentido. E impossivel de saber tudo, e
é impossivel que mesmo todas as identidades que estdo na net como nds, temos a
perfeita no¢do que nio dominamos toda a tecnologia Web. E impossivel. Nem uma
software house que tenha 500 pessoas a programar, domina. Temos percebido isso, 0
Twitter foi feito com duas pessoas, 0 Google tinha sido feito também com duas
pessoas e deitou a baixo 0 que se viu. Por maiores que sejam as estruturas que hoje
existam ha& sempre meia dlzia de pessoas que véem mostrar que ndo € a quantidade
nem o investimento que marca a diferenca, portanto a questdo das parcerias aqui €

fundamental.
MRM: Os contetdos na Internet estdo abertos para todo o mundo?
FTP: A maioria dos conteudos estdo abertos para todo o mundo, eu diria que neste

momento 0s Unicos contetdos que tém restricdes territoriais sdo 0s conteudos

desportivos, nomeadamente o0s jogos de futebol da liga que a RTP emite
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semanalmente e que s6 podem ser exibidos para territorio nacional e um ou outro
programa da RTP para os quais a propria RTP ndo tem direitos para a net, eles nem a
net chegam. Enquanto o futebol esta no site RTP mas com restri¢des territoriais ha

outros que nem tém possibilidades de chegar a Internet.

MRM: Os videos on demand estdo disponiveis em qualquer parte do mundo?

FTP: Tudo o que € video on demand esta disponivel para todo o mundo e portanto
eu diria que o site da RTP neste momento, actualmente é mais do que um ponto de
encontro dos portugueses espalhados pelo mundo, a comecar espalhados por
Portugal, € um ponto de encontro da lingua portuguesa. Estamos a falar num
universo superior a 220 milhdes de falantes. Ndo podemos esquecer que a lingua
portuguesa é a sexta lingua mais falada no mundo, é a lingua com maior taxa de
crescimento anual, curiosamente, porque é uma lingua falada por gente jovem,
embora seja uma lingua pobre, ndo em termos linguisticos, porque é extremamente
rica, € uma lingua com pouco poder aquisitivo ou seja: os falantes de portugués tém
pouco poder aquisitivo, isso cria algumas dificuldades principalmente ao nivel da
producédo de conteudos, é caro produzir em portugués ao contrario da lingua inglesa
que se rentabiliza muito facilmente. Mas o site da RTP é um site de referéncia a nivel
mundial e percebemo-lo pela origem dos acessos, em que 40% provém de fora de
Portugal, isto é um dado extremamente interessante e que aproxima de facto as
pessoas. Hoje, alguém que ndo esteja em Portugal, ao aceder ao site da RTP fica
perfeitamente a par do que é o dia-a-dia de Portugal e 0 que € que esta a preocupar 0s
portugueses e 0 que é a agenda mediatica portuguesa. E pode interagir, pode
participar, comentar e envolver-se, ser esse ponto de encontro, de facto percebemos
isso e recebemos muitos pedidos inclusivamente de falantes de portugués, nédo

necessariamente portugueses mas de falantes de portugués.

MRM: Quais sdo os aspectos que ddo mais atencdo na pagina da Internet da RTP?

FTP: Os aspectos mais importantes, a nivel dos contetidos sé@o o core da empresa,
sdo os contetdos informativos, de desporto, de radio e de televisdo. A nivel de
estrutura de site o que procuramos é proporcionar uma oferta tdo abrangente quanto a

oferta da RTP. Estamos a falar de 8 canais de radio e 8 canais de televisao, estamos a
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falar da maior estrutura de producdo de informacdo em portugués. A RTP tem uma
redaccdo com mais de trezentos jornalistas, portanto isto significa uma grande
capacidade de producdo de informacdo em portugués e procuramos expressa-la e
disponibiliza-la e que se reflicta na oferta que esta disponivel no site. Procuramos
gue num site que tem tantos contetdos, em que cada contetdo € tdo importante como
0 outro. Em que os produtores de cada um dos conteudos, para eles o seu contetido é
0 mais importante de todos, temos de conjugar estas tensbes estas forcas internas
todas no sentido de tentar disponibilizar ao publico toda esta riqueza da forma mais
facil possivel. Isso significa que a partir da homepage com o méximo de trés cliques
é possivel chegar a qualquer um dos contetdos disponiveis no site. E uma regra que
temos e que eu penso que é muito razoavel em trés cliques chegar, isto nem em todos
0s sites acontece, apesar de infelizmente ndo podermos ter uma homepage onde
tenhamos toda a nossa oferta, mas a net que € ilimitada ndo o é a nivel do limite
fisico do monitor. E portanto por isso é que existem homepages, por isso é que
existem os menus, os links e todos aqueles conceitos. Ha conceitos de homepage que
sdo conceitos que se limitam ao formato do monitor ou seja de 640x480 ou 1024, ou
ao conceito americano que é o conceito de lencol e que eu tenho uma homepage
muito grande, que vou tendo os conteldos de uma forma vertical, os mais
importantes no topo e depois tenho os contetdos distribuidos de uma forma
horizontal. Nés temos o misto das duas, mas de facto temos a nogdo de que € muito
dificil na homepage espelhar toda a riqueza de conteldos que o publico possa
encontrar no site da RTP.

MRM: Pegando no comunicado da administracdo da RTP, o que é que se pode

estudar nas novas oportunidades de negécio da RTP?

FTP: Ha varias oportunidades de negocio, e muitas ja ndo lhes chamaria novas, ha
muitas que tém a ver com as varias formas de publicidade online, e ha varios
modelos e formatos que podemos fazer, tem a ver com a interactividade em
televisdo, que € em si uma area de negocio importante, porque o publico vé televisao
com o comando na mao e o telemdével na outra. A correlacdo entre
espectador/televisdo e o utilizador de telemovel é total. Se conjugarmos esses dois
factores poderemos gerar aqui novos produtos e servigos. Porque ha aquela questdo

do telemdvel, que usar é pagar e as pessoas sabem isso e aceitam isso e aderem
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inclusivamente com grande entusiasmo. Depois ha toda a aquela I6gica das novas
plataformas onde ha um conjunto de negdcios de varios conceitos, a nivel dos
conteidos da RTP, ao fornecé-los aos novos distribuidores seja de IPTV, seja de
cabo, seja de distribuidores indoor, que tém os formatos de sistemas fechados. H4 um
leque muito alargado de novos negdcios e ha acima de tudo a prdpria net que nos
préximos anos vai ter que encontrar novas solugdes de negdcio para além daquelas
que j& hoje existem e para além daquelas que ja se percebeu que ndo funcionam,

principalmente de uma forma universal.

MRM: E o desenvolvimento de projectos de servico publico?

FTP: No desenvolvimento de projectos de servi¢o publico, eu penso que lideramos
nessas areas, estamos ali a ver a RTP acessibilidades (no teletexto da televisdo),
penso que é uma das areas mais fortes do servigo publico, somos lideres nesta area e
somos inovadores e temos desbravado muito terreno e aberto muitas consciéncias, o
que é muito importante, porque temos levado outras pessoas a fazé-lo e temos
despertado o legislador para a necessidade de enquadrar esta area. Depois ha a
questdo dos contetidos, a natureza dos contetdos de servigco publico que € uma coisa
muito dificil de definir. O digital o que trouxe foi também uma légica de nichos de
mercado, enquanto a televisdo tradicional era uma televisdo de massas, o digital o
que permite é trabalharmos nichos e portanto isto tira aquele espago ao servico
publico, aquele classico da cultura, pelo menos no sentido tradicional do termo.
Temos que encontrar novos formatos seguramente, ja que as tematicas no servico
publico estdo bem identificadas. Sdo aquelas que ndo sdo o mainstream, diria que é
um pouco assim porque as outras sdo mais faceis de definir. Sdo as novelas, sdo as
séries, sdo os filmes, é facil definir, sdo o talkshow de variedades, € encontrar outros
formatos se calhar com as mesmas tematicas aprofundando as matérias, oferecendo
outras visdes. Eu penso que a RTP tem vindo a fazer esse caminho, nomeadamente
em canais como a RTP2 naturalmente, mas também na RTPN, e acho que sera por ai
tambem a nivel dos contetdos; a nivel das outras plataformas eu penso que o papel
do servigo publico é estar presente, € acompanhar os publicos e € estar junto do
publico quando o publico precisa. Precisa de nos, precisa de encontrar um contedido

de que a RTP disponha. A RTP tem obrigagdo de o poder disponibilizar onde quer
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que o publico esteja: telemdvel, computador, o que for. Isso hoje é feito, isto ndo é
ficcdo, ndo é um objectivo é uma realidade e isso hoje € feito.

MRM: O que € que se espera do modelo negdcio de multimédia?

FTP: O que se espera do modelo negdcio de multimédia é que ele va sendo
crescente. Porque o modelo negocio de televisdo tradicional, com o digital vai
morrer. Este conceito de bloco publicitario entre programas vai acabar, o que
significa que a publicidade televisiva vai ter de evoluir para outros caminhos, para a
publicidade dentro de programas, o patrocinio ao programa seguramente outra.
Seguramente, sendo que os blocos publicitarios acabam, o que significa que por mais
patrocinios que possa haver, por mais hipdtese que haja de colocar produto em
programas eu diria que vai haver uma diminuicéo do espaco publicitario. A tendéncia
sera para redistribuir o investimento publicitario, o budget, por outras plataformas,
ou seja, iremos assistir também aquilo de que ja hoje falei em relacdo aos contetdos,
iremos assistir a pulverizacao da publicidade, ha semelhanca dos conteudos, porqué?
Porque os conteudos servem o publico e a publicidade também, via conteudos.
Quando os conteidos chegarem a outras plataformas e chegarem ao puablico por
outras plataformas € evidente que os publicitarios irdo atras dos contetdos para
chegar a esse mesmo publico de uma outra forma. E inevitavel que haja esta
transferéncia do investimento publicitario em televisdo que hoje é em 80% do
investimento em media e que se va diluindo e distribuindo por todos os outros meios
e portanto ird haver um equilibrio. Esta distribuicdo sera muito mais equilibrada

eshatendo em detrimento do tal investimento em televisao.

MRM: Quais sdo os objectivos do SPT ao estudar a viabilidade de novos canais
tematicos (video e audio) e desenvolver a distribuicdo (catch-up tv, video on

demand)?

FTP: Eu penso que é precisamente a necessidade de estar junto do publico, porque é
esse 0 grande objectivo do servico publico é estar junto do publico € chegar aos
publicos. Da melhor forma, da forma mais adequada possivel. Sempre que surge uma
plataforma nova para o servico publico é uma oportunidade para chegar ao publico

numa forma mais comoda, mais adequada e mais celebre.
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MRM: Pode dizer-se que esta viabilidade dos canais tematicos pode ir buscar o0s

pequenos nichos de mercado?

FTP: Eu penso que é mais do que isso, vai ao encontro dos novos habitos de
consumo independentemente se vamos encontrar nichos ou ndo, porque nichos de
mercado j& hoje existem nomeadamente na televisdo hd pessoas que s6 véem
determinado tipo de temaéticas na televisdo. E sdo nichos, o que vamos é ir ao
encontro de novos habitos, se calhar de pessoas que procuram os contetdos a
determinadas horas do dia, em determinado tipo de circunstancias, em novos habitos
de consumo que antigamente a tecnologia ndo permitia e que hoje é possivel, e
portanto eu acedo. E mais isso, é chegar ao publico, em ultima instancia é estar onde
esta o publico. Porque essa também € a grande diferenca entre o servico publico e as
outras estacOes. Até em territdrio nacional a RTP estd em todo o lado de facto, e isso
reflecte-se na nossa programacdo e 0s outros canais nacionais tém de ir aos sitios.
Esta ideia que hoje é de facto verdade, a RTP estd enraizada em Portugal inteiro.
Portugal continental e ilhas, e diariamente na televisdo portuguesa, estamos no norte,
estamos no centro, estamos no sul, estamos no interior, estamos no litoral, ou nas
terras mais escondidas com conteddos de entretenimento e de informacgdo, com
informacdo regional e os outros tém que se deslocar 14 para fazer esse
acompanhamento. 1sso é que marca a diferenca entre a RTP e 0s outros e nas novas
plataformas sera isso também que marcara a diferenca, ou seja € estarmos sempre
onde esta o publico. Sendo ndo era servi¢o publico de televisdo. Cada vez menos
televisdo, cada vez mais de media, ou multimédia, porque € uma infinidade de
dispositivos, ao fim ao cabo estamos a falar de dispositivos porque o foco também é

0 conteudo.



Anexo 9

Inquérito — Cruzamentos ESCS/ISEL

ESCOLA
ESCS ISEL
Column N Column N
Count % Count %
Vejo Televisao diariamente CONCORDO TOTALMENTE 70 53.8% 26 36.1%
CONCORDO 33 25,4% 24 33,3%
NEM CONCORDO NEM 0 0
DISCORDO 9 6,9% 13 18,1%
DISCORDO 11 8,5% 7 9,7%
DISCORDO TOTALMENTE 7 5,4% 2 2,8%
Vejo mais televisdéo com 0o|CONCORDO TOTALMENTE 5 4.0% 2 29%
aparecimento das televisdes on- ' '
line na Internet CONCORDO 7 5,6% 2 2,9%
NEM CONCORDO NEM 0 0
DISCORDO 11 8,9% 10 14,7%
DISCORDO 41 33,1% 29 42,6%
DISCORDO TOTALMENTE 60 48,4% 25 36,8%
Vejo conteldos audiovisuais na| CONCORDO TOTALMENTE 56 43.4% 17 23.9%
Internet ’ ’
CONCORDO 53 41,1% 33 46,5%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 12 9,3% 13 18,3%
DISCORDO 5 3,9% 5,6%
DISCORDO TOTALMENTE 2 1,6% 5,6%
A Internet leva-me a consumirff CONCORDO TOTALMENTE 51 39 29% 14 19 7%
mais contetidos audiovisuais ' '
CONCORDO 46 35,4% 24 33,8%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 20 15,4% 21 29,6%
DISCORDO 12 9,2% 10 14,1%
DISCORDO TOTALMENTE 1 ,8% 2 2,8%
A Internet tornou-se um meio|CONCORDO TOTALMENTE 22 17.1% 11 16.2%
alternativo para ver televisdo i i
CONCORDO 41 31,8% 18 26,5%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 20 15,5% 20 29,4%
DISCORDO 23 17,8% 12 17,6%
DISCORDO TOTALMENTE 22 17,1% 7 10,3%
Vejo emissdo de televisho em|CONCORDO TOTALMENTE 4 31% 5 77%
directo na Internet : :
CONCORDO 20 15,7% 9 13,8%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 18 14,2% 5 7,7%
DISCORDO 27 21,3% 23 35,4%
DISCORDO TOTALMENTE 58 45, 7% 23 35,4%
Visito~ regularmerjtg os sites de|CONCORDO TOTALMENTE 7 5,5% 1 1,4%
estacOes de televisédo
CONCORDO 29 22,8% 10 14,5%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 24 18,9% 9 13,0%
DISCORDO 39 30,7% 31 44,9%
DISCORDO TOTALMENTE 28 22,0% 18 26,1%
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NAO LINEARIDADE
ESCOLA
ESCS ISEL
Column Column
Count N % Count N %
Procuro programas de|CONCORDO TOTALMENTE 11 8,7% 9 12,9%
televisdo que ndo assisti em
directo nos sites das estagbes CONCORDO 34 26,8% 14 20,0%
de televisdo para ver ON
Devann P B:ES“QORggNCORDO NEME 94 | 110% | 15 | 214%
DISCORDO 33 26,0% 19 27,1%
DISCORDO TOTALMENTE 35 27,6% 13 18,6%
Pesquiso contelidos|CONCORDO TOTALMENTE 10 7,7% 6 8,6%
audiovisuais de programas ouf~nNcopne 54 | 415% 18 | 257%
noticias nos sites de televisao
NEM CONCORDO NEM 0 0
DISCORDO 25 19,2% 19 27,1%
DISCORDO 25 19,2% 16 22,9%
DISCORDO TOTALMENTE 16 12,3% 11 15,7%
Pesquiso conteldos|CONCORDO TOTALMENTE 54 41,5% 21 29,2%
audiovisuais de programas oU[coNCoRDO 55 42,3% 37 51,4%
noticias no youtube
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 14 10,8% 8 11,1%
DISCORDO 6 4,6% 5 6,9%
DISCORDO TOTALMENTE 1 ,8% 1,4%
O crescimento do acesso a|CONCORDO TOTALMENTE 20 16,8% 4 6,6%
conteudo§ audiovisuais ~ de CONCORDO 58 48,7% 27 44,3%
forma ndo linear vai ser a
principal mudanca no mercado|NEM CONCORDO NEM o o
deste sector DISCORDO 39 32,8% 29 47.5%
DISCORDO 1 ,8% 1 1,6%
DISCORDO TOTALMENTE 1 ,8% 0 ,0%




ESCOLA
ESCS ISEL
Column Column
Count N % Count N %
O potencial interactivo dos|CONCORDO TOTALMENTE 19 15,2% 5 7,5%
conteldos de televisdo na
! v CONCORDO 60 | 552% | 33 | 49,3%
Internet levard a uma maior
i 3 NEM CONCORDO NEM
Jintervencéo do espectador 30 24.0% 19 28.4%
DISCORDO
DISCORDO 6 4,8% 9 13,4%
DISCORDO TOTALMENTE 1 ,8% 1 1,5%
Os programas de televisao|CONCORDO TOTALMENTE 6 4,7% 2 2,9%
Jinteractivos on-line na Internet CONCORDO 30 24.8% 16 23.2%
motivam  mais a minha
- ~ NEM CONCORDO NEM
participagao. 52 40,3% 26 37, 7%
DISCORDO
DISCORDO 22 17,1% 15 21,7%
DISCORDO TOTALMENTE 17 13,2% 10 14,5%
As Webcams sdo uma|CONCORDO TOTALMENTE 14 11,6% 5 7,5%
ferramenta de grande utilidade CONCORDO 38 31.4% 26 38.8%
para criar interactividade com o
espectador em programas de NEM ~ CONCORDO  NEM 39 32,2% 24 35,8%
televisdo na Internet DISCORDO
DISCORDO 15 12,4% 10 14,9%
DISCORDO TOTALMENTE 15 12,4% 2 3,0%
A colocagdo de conteidos|CONCORDO TOTALMENTE 21 16,8% 7 10,1%
produzidos pelos utilizadores CONCORDO 59 47.2% 57 39.1%
nos sites é estimulante e pode
aumentar a minha participagao NEM  CONCORDO  NEM 34 27,2% 21 30,4%
DISCORDO
DISCORDO 9 7,2% 10 14,5%
DISCORDO TOTALMENTE 2 1,6% 4 5,8%
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MODELO DE INTERNET TELEVISIVA

ESCOLA
ESCS ISEL
N % N %
Os contetdos de informagéo sdo os que mais vejo nos|CONCORDO TOTALMENTE 16 12,6% 6,1%
sites de televisdo na Internet
CONCORDO 39 30,7% 12 18,2%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 28 22,0% 14 21,2%
DISCORDO 31 24,4% 26 39,4%
DISCORDO TOTALMENTE 13 10,2% 10 15,2%
Os conteddos de programas (ficcdo, documentéarios,| CONCORDO TOTALMENTE 11 8,9% 8 11,8%
concursos, etc.) sdo 0s que mais vejo nos sites de
televisio na Internet CONCORDO 35 28,5% 26 38,2%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 30 24,4% 14 20,6%
DISCORDO 32 26,0% 13 19,1%
DISCORDO TOTALMENTE 15 12,2% 7 10,3%
Consulto nos sites de televisdo as grelhas de|CONCORDO TOTALMENTE 17 13,3% 7 10,0%
programagao CONCORDO 45 | 352% | 23 | 32.9%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 20 15,6% 13 18,6%
DISCORDO 26 20,3% 17 24,3%
DISCORDO TOTALMENTE 20 15,6% 10 14,3%
O SPT na Internet deveria ter com principal|CONCORDO TOTALMENTE 53 41,7% 21 30,0%
preocupacdo a qualidade dos seus conteldos o o
kinformativos CONCORDO 56 44,1% 32 45,7%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 14 11,0% 15 21,4%
DISCORDO 3,1% 2 2,9%
DISCORDO TOTALMENTE ,0% 0 ,0%
A oferta de contelidos informativos do SPT na Internet|f CONCORDO TOTALMENTE 27 22,3% 8 12,1%
develna} ser complementar da emitida nos canais de CONCORDO 55 45 5% 36 54.5%
televisdo
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 28 23,1% 17 25,8%
DISCORDO 6,6% 5 7,6%
DISCORDO TOTALMENTE 2,5% 0 ,0%
O SPT devera promover no seu site 0s seus programas [CONCORDO TOTALMENTE 17 13,6% 7 10,6%
de entretenimento estimulando o consumo dos mesmos o 5
nesta nova paltaforma de distribuicdo CONCORDO 4 59,2% 38 57,6%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 29 23,2% 15 22,7%
DISCORDO 2,4% 6 9,1%
DISCORDO TOTALMENTE 1,6% 0 ,0%
O SPT na Internet deveria promover o acesso ao|CONCORDO TOTALMENTE 37 29,6% 9 14,5%
acervo disponivel nos arquivos audiovisuais CONCORDO 54 43.2% 32 51.6%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 31 24,8% 19 30,6%
DISCORDO 2,4% 2 3,2%
DISCORDO TOTALMENTE 0 ,0% 0 ,0%
O SPT na Internet deveria promover informacdo|CONCORDO TOTALMENTE 27 21,6% 8 11,9%
institucional CONCORDO 53 | 424% | 34 | 50,7%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 33 26,4% 19 28,4%
DISCORDO 10 8,0% 5 7,5%
DISCORDO TOTALMENTE 2 1,6% 1 1,5%
O SPT na Internet deveria promover interactividade[CONCORDO TOTALMENTE 31 24,4% 11 16,2%
com os programas de televisdo durante as emissdes CONCORDO 55 43 3% 20 241%
NEM CONCORDO NEM o o
DISCORDO 32 25,2% 25 36,8%
DISCORDO 8 6,3% 1 1,5%
DISCORDO TOTALMENTE 1 ,8% 1 1,5%




O SPT na Internet deveria promover
culturais, educacionais e de formacéo

programas

CONCORDO TOTALMENTE 52 40,9% 21 29,6%
CONCORDO 62 48,8% 36 50,7%
NEM CONCORDO NEM o o

DISCORDO 11 8,7% 12 16,9%
DISCORDO 1,6% 2 2,8%

DISCORDO TOTALMENTE

,0%

,0%
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MODELO DE FINACIAMENTO

ESCOLA
ESCS ISEL
N % N %
O SPT na Internet e todos os seus|CONCORDO TOTALMENTE 56 44,8% 25 35,29%
contetidos deveriam ser gratuitos e ter
0s custos suportados pelo Estado CONCORDO 41 32,8% 27 38,0%
NEM CONCORDO NEM DISCORDO 18 14,4% 12 16,9%
DISCORDO 5 4,0% 4 5,6%
DISCORDO TOTALMENTE 5 4,0% 3 4,2%
O SPT na Internet e todos os seus|CONCORDO TOTALMENTE 16 13,0% 13 18,8%
contetidos deveriam ter 0s custos
suportados através da  publicidade| CONCORDO 51 41,5% 24 34,8%
(Video, baners, texto, pop-over) NEM CONCORDO NEM DISCORDO 31 25,2% 24 34,8%
DISCORDO 12 9,8% 6 8,7%
DISCORDO TOTALMENTE 13 10,6% 2 2,9%
O SPT na Internet e todos os seus|CONCORDO TOTALMENTE 14 12,0% 10 15,4%
contelidos deveriam ter o0s custos
suportados através de  sponser CONCORDO 46 39,3% 20 30,8%
(Sponser oficiais, uma ou mais marcas) [INEM CONCORDO NEM DISCORDO 37 31,6% 30 46,2%
DISCORDO 11 9,4% 4 6,2%
DISCORDO TOTALMENTE 9 7,7% 1 1,5%
O SPT na Internet e todos os seus|CONCORDO TOTALMENTE 7 5,6% 1 1,5%
contelidos deveriam ter os custos
suportados através de subscricdo CONCORDO 18 14.3% 10 15.4%
variavel ou fixa pelo utilizador NEM CONCORDO NEM DISCORDO 29 23,0% 27 41,5%
DISCORDO 36 28,6% 19 29,2%
DISCORDO TOTALMENTE 36 28,6% 8 12,3%
O SPT na Internet e todos os seus|CONCORDO TOTALMENTE 7 5,8% 3 4,5%
contetdos deveriam ter 0s custos
suportados apenas em funcdo dos CONCORDO 22 18.2% 13 19,7%
downloads e pay-per-use do utilizador |NEM CONCORDO NEM DISCORDO 39 32,2% 19 28,8%
DISCORDO 32 26,4% 20 30,3%
DISCORDO TOTALMENTE 21 17,4% 11 16,7%
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CONVERGENCIA
ESCOLA
ESCS ISEL
N % N %
A utilizacdo da convergéncia| CONCORDO TOTALMENTE 57 45,6% 15 21,4%
com fotografia, infografia, audio N o
e video, € uma mais valia nos CONCORDO 56 44.8% 40 57.1%
sites televisivos NEM CONCORDO NEM
0, 0,
DISCORDO 9 7,2% 8 11,4%
DISCORDO 2 1,6% 7 10,0%
DISCORDO TOTALMENTE 1 ,8% 0 ,0%
ESCOLA
ESCS ISEL
N % N %
A denominacdo de Servico|] CONCORDO TOTALMENTE 24 19,8% 13,8%
Publico de Televiséo, tem mais
sentido, dado o seu|CONCORDO 51 42,1% 26 40,0%
desenvolvimento em novas|NEM  CONCORDO  NEM
plataformas como a Internet,|piISCORDO 33 27,3% 25 38,5%
passar a designar-se como
Servigo Publico de Média DISCORDO 10 8,3% 4 6,2%
DISCORDO TOTALMENTE 3 2,5% 1 1,5%
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MISSAO DO SERVICO PUBLICO DE MEDIA

ESCOLA
ESCS ISEL
N % N %
O acesso ao SPT na Internet deve ser[ CONCORDO TOTALMENTE 71 55,9% 24 33,3%
universal,e promover a igualdade de
acesso CONCORDO 48 37,8% 38 52,8%
NEM CONCORDO NEM DISCORDO 6 4,7% 7 9,7%
DISCORDO 1 ,8% 2 2,8%
DISCORDO TOTALMENTE 1 ,8% 1 1,4%
A politica de oferta de conteddos de|CONCORDO TOTALMENTE 66 52,0% 19 27,1%
cultura, conhecimento, ciéncia, ” "
educacéo, a implementacdo da info- CONCORDO 36 28,3% 28 40,0%
cidadania deve ser obrigagdo dolNEM CONCORDO NEM DISCORDO 19 15,0% 18 25,7%
Servigo Publico de Televisdo
DISCORDO 5 3,9% 7,1%
DISCORDO TOTALMENTE 1 ,8% ,0%
A televisdo na Internet desempenha| CONCORDO TOTALMENTE 17 13,6% 7 10,0%
um papel importante para a minha
educacéo e formagéo CONCORDO 37 29,6% 18 25,7%
NEM CONCORDO NEM DISCORDO 41 32,8% 26 37,1%
DISCORDO 17 13,6% 11 15,7%
DISCORDO TOTALMENTE 13 10,4% 8 11,4%
O SPT na Internet, pode mais|CONCORDO TOTALMENTE 29 23,0% 11 16,2%
facilmente responder as necessidades - -
de diversidade da oferta do que a CONCORDO 59 46,8% 26 38,2%
televis&o tradicional NEM CONCORDO NEM DISCORDO 27 21,4% 27 39,7%
DISCORDO 11 8,7% 5,9%
DISCORDO TOTALMENTE 0 ,0% ,0%
O SPT na Internet deve ter mais|CONCORDO TOTALMENTE 35 27,6% 16 22,5%
preocupacdo com a cultura nacional, a
lingua e a identidade CONCORDO 53 41, 7% 30 42,3%
NEM CONCORDO NEM DISCORDO 30 23,6% 20 28,2%
DISCORDO 5,5% 7,0%
DISCORDO TOTALMENTE 1,6% ,0%
O SPT na Internet ajuda os emigrantes|CONCORDO TOTALMENTE 23 18,1% 13 19,1%
a familiarizarem-se mais com o seu S S
pais de origem CONCORDO 56 44,1% 27 39,7%
NEM CONCORDO NEM DISCORDO 39 30,7% 24 35,3%
DISCORDO 3,9% 5,9%
DISCORDO TOTALMENTE 3,1% ,0%
O SPT deve promover acessibilidades| CONCORDO TOTALMENTE 63 48,8% 28 38,9%
para a populagdo com necessidades - -
especiai CONCORDO 46 35,7% 27 37,5%
NEM CONCORDO NEM DISCORDO 16 12,4% 14 19,4%
DISCORDO 3 2,3% 4,2%
DISCORDO TOTALMENTE ,8% ,0%




