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Resumo Programar em televisao, na actualidade, significa uma técnica e um
discurso que visa “produzir ptblicos” para os anunciantes. No presente artigo
procura-se reflectir sobre a 16gica de funcionamento da televisdo portuguesa,

no periodo entre 1993 e 1997, a partir dos conceitos: “estratégia de programacédo”

e “audiéncia televisiva” — modelos distintos ou similares na TV publica e privada?
Estes conceitos sdo operacionalizados mediante a andlise da grelha de programas,
entrevistas realizadas a pessoas afectas a drea da programacao, na RTP, SIC e TVI, bem
como a observacao dos dados fornecidos pela audimetria. Pretende-se estudar

as relacdes entre estratégias de programacao, publicidade e audiéncias.
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Introducao

No ambito do monopdlio da televisdo ptblica, os programas eram definidos em
funcdo de trés objectivos comunicacionais: educar, informar e distrair; os géneros
televisivos eram bem definidos e a audiéncia era vista como um colectivo passivo.
A proliferacdo das estagdes de televisdo e das grelhas de programas transformou o
contetido da televisdo, em termos de oferta, e a prépria relacdo com o ptblico pas-
sando a distrair, informar e educar. Esta transformacdo marca entdo a passagem da
“velha” televisdo (paleotelevisdo) a “neotelevisao” (Missika, J., Wolton, D., 1983).
Arelacdo entre emissor e receptor assume um cardcter bidireccional em que a pro-
gramacao representa uma grelha muito precisa de encontro, uma agenda que visa
distribuir momentos de interesse. Assim, o telespectador pode ter acesso a qual-
quer momento do dia a programas diferentes.

A recessdo econémica, que usualmente se considera ter sido vivida durante
os anos de liberalizacdo da televisdo em Portugal, teve repercussdes no campo da
comunicagdo social, resultando que os patrocinios e a publicidade se tornem vitais
para a viabilidade econémica das empresas de comunicagao, estabelecendo-se um
jogo de forcas em termos de audiéncias televisivas que passa a ser mediado peloin-
vestimento publicitdrio. O poder econémico impde uma nova légica a programa-
¢do televisiva, a qual assenta em programas que permitem gerar maiores niveis de
audiéncia e, por conseguinte, mais receitas. Esta situacdo de dependéncia relativa-
mente a publicidade tende a ser associada a concorréncia directa entre os canais,
conduzindo a que, apesar dos elevados custos da publicidade televisiva em Portu-
gal, o niimero de anunciantes tenha sobrevivido a crise econémica.
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Neste ambito, a grelha de programas simboliza um meio de “acg¢éo estratégi-
ca” das estagdes de televisao e constitui um instrumento de fidelizagdo do ptiblico,
na medida em que procura articular o tempo social dos telespectadores (lazer) e o
tempo televisivo (programas difundidos), apoiando-se nos dados da audiéncia e
nos estudos sociolégicos (associados a utilizagdo do tempo de lazer, disponibilida-
de dos individuos, etc.).

Através da medicdo das audiéncias a nocdo de “grande ptblico” emerge
como uma representa¢do, uma orientagdo, uma conquista, um conceito quantitati-
vo. Assim, a audiéncia constitui uma reac¢do a oferta de programas e ndo a procura
do ptiblico, reflectindo a representacdo de todos os ptiblicos.

Uma estacdo de televisdo ndo s6 procura apresentar umaboa oferta de produ-
tos/programas, para assegurar uma audiéncia, mas, igualmente integrar no seu
projecto editorial, de uma forma harmoniosa, a sua grelha de programas. Esta,
além de ser uma técnica comercial, é também, uma forma de fixar um “macro” dis-
curso, ou seja, ela representa a identidade da estagio de televisao. E precisamente
este discurso, enquanto cultura (transmissdo de valores) que se procura captar
através de uma andlise dos produtos (géneros televisivos) oferecidos. Trata-se de
indagar as grandes tendéncias da televisdo portuguesa no seu conjunto e do per-
curso de evolugédo de cada canal,' no periodo que compreende 1993 e 1997.

O género televisivo representa uma nomenclatura, utilizada pelas estacées
de televisdo, que apresenta uma defini¢ao extensiva, ou seja, tem um estatuto de re-
conhecimento e apela a certos contetidos. Uma das suas caracteristicas é a de com-
portar mudangas constantes na sua agregacdo de contetidos. A funcao
comunicativa do género televisivo estd associada a quatro indicadores: os sistemas
de atenc¢do dos espectadores, os habitos de recepcdo, a importancia atribuida ao
programa e os critérios de programacgado (nomeadamente o hordrio fixo da maior
parte dos programas).

Conhecendo a audiéncia da sua estagdo de televisdo, o programador planeia
e organiza a distribui¢do dos programas, nos quatro periodos do dia (day time, acess
to prime time, prime time, late night).?

As mudangas ocorridas no cendrio televisivo da Europa ocidental, de desre-
gulamentac@o e de politicas de privatizacgdo, estdo correlacionadas com a crise do
paradigma da “audiéncia como ptiblico” do servigo ptblico de televisdo. Maximi-
zar a audiéncia tornou-se um interesse explicito para as televisdes, publicas e pri-
vadas, resultado do sistema comercial competitivo que se instaurou entre as
estagcdes de televisdo. Deste modo, a “audiéncia como publico” transformou-se na
“audiéncia como mercado”. Todavia, hd que referir que este processo de mutacdo
paradigmadticondo foi pacifico, ou seja, fez-se acompanhar de muitas tensdes e difi-
culdades, nas organizag¢des de servigo piblico, em termos de uma nova relagdo
com a audiéncia.

Mas afinal o que é a “audiéncia”? Ang define-a como “(...) um conjunto de es-
pectadores, um grupo de individuos reunidos para receberem mensagens envia-
das por outros. A audiéncia serd entdo sinénimo do somatério total das pessoas
que fazem parte desse grupo. Por outras palavras, representa um colectivo taxoné-
mico, ou seja, uma entidade que retne individuos néo relacionados entre si, mas
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que formam um grupo em fung¢do de uma caracteristica comum — serem especta-
dores” (Ang, 1996: 33). A autora defende que uma imagem fotogrdfica da audiéncia
total € impossivel. Os dados das audiéncias proporcionam apenas uma construgdo
de uma representacgdo unificada da “audiéncia televisiva”, tomando como ponto
de partida, um conceito taxonémico colectivo. Qualquer representagdo da audién-
cia televisiva “dd-nos uma imagem ficticia ndo no sentido de ser falsa, mas fabrica-
da(...)” (idem, p. 35). A questdo agora reside em saber que vantagens esta defini¢do
proporciona as institui¢des na conquista da audiéncia. A autora salienta o facto de
que o mais importante ndo é definir a “audiéncia televisiva” como um colectivo ta-
xondmico, mas, analisar o que esta defini¢do significa em termos de producao de
conhecimento titil e estratégico. Hd que ter em conta que na “audiéncia televisiva”
algumas pessoas sdo consideradas, outras néo.

Por conseguinte, dois conceitos sdo fundamentais na légica da televisdo co-
mercial: aaudiéncia como “mercadoria” e a programagdo como uma estratégia que
visa captar a mdxima audiéncia possivel. Partindo do discurso dos programado-
res, analisa-se o funcionamento estrutural da realidade da televisdo comercial por-
tuguesa para posteriormente evidenciar as fragilidades do sistema televisivo,
comparar alguns indicadores e compreender o seu significado sociolégico.

Metodologia

Com o objectivo de analisar se a televisdo actual transmite uma “nova” cultura e
uma “nova” imagem do publico, esta investigacdo operacionalizou os conceitos de
“programar” e de “audiéncia televisiva” mediante a utiliza¢do do método de estu-
dos de caso ou andlise intensiva e a aplicacdo de duas técnicas de andlise (docu-
mental e entrevistas).

Na esfera da andlise documental, observa-se, com base numa amostra de dez
semanas, a grelha de programas extraida da revista TV Guia em que se analisa qual
o género televisivo dominante em cada periodo do dia, considerando, a divisdo das
24 horas sugeridas pela autora, Dominique Mehl (op. cit): Day time, access to prime
time, prime time e late night.

Assim, o quadro temporal considerado no estudo situa-se entre 1993 e 1997
(anual), tendo-se entrevistados responsdveis dos principais canais televisivos:
RTP, SIC e TVI.

Na andlise de contetido/temdtica, a codificagdo teve em conta a unidade de re-
gisto (género televisivo) que corresponde a uma categorizagdo (segundo duas classi-
ficages) e contagem frequencial (nimero de vezes que os géneros televisivos
surgem nos quatro periodos do dia definidos). Assim, procedeu-se a uma primeira
classificagdo dos programas em género televisivo, comecando por utilizar uma clas-
sificacdo do Nelson Traquina (Traquina, 1997) e posteriormente da AGB Portugal
(respectivamente, a primeira e a segunda classificacdo do quadro 1), com algumas
adaptagdes e tendo em conta a aporia de classificar um programa sé pelo titulo.
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Quadro 1 Unidades de registo segundo o género televisivo

Primeira classificacao Segunda classificagdo
1 Informagdo Grupo | Ficcao
2 Desporto Grupo Il Variedade e divertimentos
3  Filme Grupo Il Informacgéo
4  Séries Grupo IV Cultura/conhecimento
5 Telenovela Grupo V Desporto
6 Sitcom Grupo VI Juventude
7 Reality Grupo VII Publicidade (teleshopping apenas)
8 Infantil/Juvenil Grupo VIII  Reposi¢do
9 Concurso Grupo IX Outros
10 Talk show
11 Magazine
12 Cultural
13 Teleshopping
14 Reposicao (repeticdo de um programa previamente
emitido)
15 Outros (programas que ndo se conseguiu classificar)

As tendéncias televisivas entre 1993 e 1997

A Europa configurou historicamente um modelo televisivo orientado para oideal de
servigo publico. A filosofia deste servigo assenta em informar, formar e distrair. To-
davia, no decurso da década de 80, este panorama do sistema televisivo europeu, so-
freu profundas transformagdes motivadas pelas novas tecnologias que atribuem a
informagdo um papel central e de “mercadoria”. Ora o publico de televisdo passa a
ser visto como consumidor e “mercadoria” que é “vendida” aos anunciantes em tro-
ca dereceitas. Neste cendrio, estabelece-se um sistema misto de modelos de televisao
publico e privado, alicercados na lei do mercado. Por conseguinte, o advento da tele-
visdo privada implementou uma nova filosofia de programagcéo e forma de conceber
os programas, com vista a obtencdo de mais audiéncias e receitas publicitdrias.
Segundo os dados da Sabatina, referentes ao periodo entre 1986 e 1997, o in-
vestimento da publicidade nos meios de comunicagdo social tem vindo a aumen-
tar, sobretudo na televisdo. No que diz respeito ao crescimento real do
investimento publicitdrio (valores brutos investidos a precos correntes verifica-se
uma variagdo média de 21,3% entre 1987 e 1997, que tem vindo a diminuir significa-
tivamente, ou seja, a variagdo em 1987 era de 58,3% e a partir de 1994 até 1997 apre-
senta valores na ordem dos 6,0%. Todavia, em termos de crescimento real
registou-se um valor negativo em 1995 (-2,9%). Em 1996, hd uma melhoria signifi-
cativa (relativamente ao valor negativo) do crescimento real do investimento de 5,
1%e,em 1997, de 5,8%. Entre 1994 e 1997, 0 ano de 1995 foi o que obteve um investi-
mento inferior (55, 0%). Ao comparar a evolugdo do investimento publicitdrio en-
tre 1996 e 1997 conclui-se que hd uma superacéo evidente. O ano de 1997 é o que
regista mais inser¢des, com destaque para o més que antecede o Natal, Novembro.
Aolongo de 1997, a SIC foi o canal televisivo que conseguiu captar mais anun-
ciantes em regime de “exclusividade” (tendo em conta que a estagdo de Carnaxide
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liderou as audiéncias todo o ano, sendo Abril o més em que obteve o share mais ele-
vado, 51,5%), ainda que, em menor escala a RTP, (com um share que néo ultrapas-
sou os 34,5%) e a TVI (14% de share), que optam, contrariamente a SIC
(diversidade), por anunciantes com campanhas institucionais. Trata-se de uma es-
tratégia de marketing alicercada numa questdo orcamental. Nem sempre as fracas
audiéncias de um canal determinam a escolha dos anunciantes, ou seja, as audién-
cias regionais parecem aliciar os investidores. A saturacdo do espago publicitdrio,
na televisdo, peculiarmente, no hordrio nobre, acarreta dois tipos de fenémenos:
por um lado, o reduzido nivel de penetracdo da publicidade; por outro, o apareci-
mento de formas alternativas de difundir a publicidade, que sdo menos agressivas.
As solugdes encontradas geram um fenémeno publicitdrio mais agressivo, que se
pauta por excessivos blocos publicitdrios, patrocinios, programas com sorteios,
produtos dentro dos programas, o teleshopping, entre outras (Cddima, 1997: 38).

A saturagédo publicitdria da televisao ficou acima dos 20,0% em 1997, sendo a
TVI, o unico canal que aumentou os seus valores entre Novembro de 96 e Novem-
bro de 97. No ano de 1998, Janeiro e Agosto representaram dois periodos de abran-
damento publicitdrio em que a SIC obteve grande parte desse investimento (cerca
de 49, 0%). A RTP1 mantém os valores de investimento ao longo do ano, a TVIem
terceiro lugar. De Abril para Maio, a SIC passa de 50,0% para 49, 0%, a RTP1 man-
témos33,0%eaTVIsobe de 17,0% para 18, 0%. No que diz respeito ao preco médio
por minuto (em escudos) a SIC mostra ser o canal em Maio de 98 com maior prego
por minuto (804.000$00), seguindo-se a RTP1 (600.000$00) e a TVI sobe de 17, 0%
para 18, 0%. Numa andlise de segunda a domingo numa divisdo do dia em seis pe-
riodos (manh3, almocgo, tarde, pré-prime-time, prime-time e noite), verifica-se em ter-
mos de durag¢do do espago publicitdrio (em minutos) segundo quatro intervalos
(menos de 7,5 minutos; de 7,5 a 12 minutos; de 12 a 20 minutos e mais de 20 minu-
tos), que no més de Maio de 1998 (do dia 8 ao dia 25) a SIC foi o canal com menos
tempo. A RTP1 nos dias 18 e 19 evidencia mais saturagdo publicitdria no
pré-prime-time.

Sem duvida que, com a televisdo privada, a publicidade assume um papel
primordial, uma vez que ela constitui o motor da economia dos grupos de comuni-
cacdo (que sdo empresas associadas). Deste modo, captar o investimento publicitd-
rio torna-se uma prioridade da televisdo comercial, pelo que os programas que
cativam a audiéncia, no hordrio de maior indice, sdo escolhidos segundo o perfil do
ptblico disponivel neste hordrio e de acordo com o facto de a familia estar reunida:
“(...) sdo estes programas de grande consumo, dirigidos quase em exclusivo aos es-
tratos sociais de menor poder aquisitivo e de nivel cultural reduzido — o grande
ptblico —, que, de um modo geral, preenchem os espacos nobres das diferentes
grelhas de programas, publicas e privadas, constituindo a quase totalidade da ofer-
ta televisiva dos diferentes canais” (Cddima, 1997: 38).

Em termos comparativos da curva de consumo televisivo entre os dias de se-
mana e o fim-de-semana, verifica-se que existem dois grandes periodos: a hora de
almoco (13,2%) e pré-prime-time (12,3% mais 27,2%). Durante a manha, a RTP1 e a
SIC disputam a lideranga, com a RTP1 a emitir “Um-Dé-Li-Td”, “Banqueira do
Povo”, “Praga da Alegria”, “Culindria” e o “Jornal da Tarde”. A SIC, nesta faixa
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hordria, emite o “Bueréré”, “Receitas do Dia”, “Botica”, “Baila Comigo” e o “Pri-
meiro Jornal”. A partir da hora do almogo, o “Juiz Decide”, “Fdtima Lopes” e “Bue-
réré” ddoalideranca a SIC. O periodo da tarde é repartido entre a SIC ea RTP1, com
a programacao neste més a verificar-se diversificada. Do pré-prime-time até ao final
danoite, pertence a SIC, com as novelas Vidas Cruzadas e Por Amor a terem um forte
contributo. Quanto a TVI manteve-se mais constante neste més (Maio 98), sendo o
periodo da noite o ponto onde as suas audiéncias sdo mais elevadas (com o “Direc-
to XXI”, os filmes e as séries de fic¢do). Ao fim-de-semana, a SIC tem um indice de
audiéncia mais elevado no periodo da manha, com os programas infantis (“Bueré-
ré”,“Hulk”, “Power Rangers”, “Dragon Ball Z”). A hora de almogo é dividida entre
a SIC e a RTP1 com o Primeiro Jornal e o Jornal da Tarde, respectivamente. Apés a
hora do almogo, a RTP apresenta séries mais fortes (“Top +”, “Made in Portugal”).
A partir deste periodo, a SIC coloca-se a frente até ao final da emissdo, sé se aproxi-
mando as curvas no “Telejornal” (RTP1) e “Jornal da Noite” (SIC). No periodo da
tarde, a SIC apresenta “Walker”, “Os Imortais”, “Sessdao Aventura” e “Chiado Ter-
rasse”. A noite, a lideranca é da SIC.

No que concerne ao share de audiéncia por partes do dia, verifica-se que a SIC
lidera em todos os periodos hordrios, disputando essa lideranca com a RTP1 a hora
do almogo. Em Margo de 1998, a SIC regista o seu share mais elevado no periodo pri-
me-time. Relativamente a Margo de 1997, o canal de Carnaxide sobe o seu share nos
periodos da “tarde” e prime-time, descendo nas restantes faixas hordrias. A RTP1
apresenta o seu valor mais alto na hora do almogo, descendo em relacédo a periodo
homdlogo em pré-prime-time, prime-time e “madrugada”, e nas restantes partes do
dia. A RTP1 volta neste més (Maio de 98) a recuperar a lideranca a hora de almocgo.
A TVI apresenta o seu maior valor em pds-prime-time. Comparando com Marco de
97, sobe em todas as faixas hordrias, a excep¢do da “tarde”. E durante a “madruga-
da” que a RTP2 atinge o seu melhor valor de share (12,3%), ultrapassando mesmo a
TVI(11,5%). Relativamente a Marco de 97, desce nos periodos da “manha”, “almo-
¢o” e “tarde”, subindo em pré-prime-time, prime-time, pds-prime-time e “madruga-
da”, onde verifica uma subida de oito pontos percentuais.’

O tipo de publicidade emitida no segundo trimestre de 1998 evidencia na
RTP147,8% de publicidade normal, 26,5% de publicidade especial (pegas de divul-
gacao, telecompra ou audiotexto), 20,1% de spots de autopromocgdo do canal e 5,6%
de patrocinios. A SIC surge com valores inferiores no que diz respeito aos patroci-
nadores (4,2%), 33,4% nas autopromogdes (nimero bastante superior ao da RTP1),
21,2% de publicidade especial e 41,3% de publicidade normal. Na TVI destaca-se a
publicidade especial, com valores superiores aos da SIC e RTP1 (29, 1%) e para as
autopromocgoes (29,4%). ARTP2, onde a publicidade comercial ndo é permitida, os
blocos de antincios de divulgacédo (publicidade especial) representam 40,1% do to-
tal dos spots, enquanto as autopromogdes abrangem 59,8%.

Os dados relativos ao share comercial anual (audiéncias da publicidade), por
canal, expressam o dominio da RTP1, nos anos de 1993 e 1994, sendo que a SIC, as-
segura a liderancga a partir de Maio de 1995. A RTP2 mitigou progressivamente o
seu share comercial de 1993 para 1997. A TVInao apresenta subidas nem descidas
significativas do seu share. Isto significa que a publicidade transmitida pela SIC
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tem mais audiéncia do que aquela que é veiculada através da RTP1. Todavia, ape-
sar de estar a frente da sua principal concorrente, desde Fevereiro de 1998 tem vin-
do a perder (30,0%) para a RTP1 (em Junho de 98 apresentava valores que
ultrapassam os 40,0%, segundo dados da Carat, no Media Regular Analysis). A TVI,
que em Junho de 1997 tinha valores de 12,4%, apds algumas oscilagdes no sentido
descendente chega a Junho de 1998 com 10,4%.

Em funcdo dos dados das audiéncias, os programadores definem as suas po-
liticas/filosofias de programacao, tomando em consideragao os dois tipos de va-
ridveis (ligadas aos eventos/programas e as audiéncias) e um leque de
possibilidades estratégicas de distribuicdo dos programas ao longo do dia e da se-
mana, num determinado hordrio.

Organizacgao estratégica da grelha de programas

A partir da andlise semanal da grelha de programas dos quatro canais da televisdo
generalista portuguesa verifica-se que a RTP1, a SIC ea TVI tém uma “grelha fede-
rativa” e a RTP2 uma “grelha compdsita”. Este tipo de programacédo federativa
apresenta as seguintes caracteristicas: cada faixa hordria tem a sua missdo — du-
rante o dia destina-se as pessoas inactivas, nomeadamente mulheres e estudantes;
a partir das 18 horas, a programacao destina-se a todos elementos da familia, apre-
sentando emissdes para distrair e atenuar o fadiga de um dia de trabalho; entre as
20.30 e as 21 horas, as emissdes destinam-se aos pais e procuram satisfazer todas as
pessoas; o fim da noite apresenta programas mais instrutivos/culturais, mas que
nem as crianc¢as nem as pessoas que trabalnam podem assistir; estandardizagdo
dos formatos que varia segundo a época e o género; e a diminui¢do de alguns géne-
ros televisivos, nomeadamente o documentdrio (é reagrupado nos magazines). A
programacdo compdsita cultiva todos os géneros.

A televisdo comercial procura obter o maximo de audiéncia ao longo do dia,
numa 6ptica de homogeneidade do “grande ptiblico”. Neste sentido, cada emissao
é preparada de modo a evitar a perda de qualquer frac¢do da sua audiéncia poten-
cial. A programacdo federativa é o tipo de orienta¢do seguida por este modelo de
televisao. Por outro lado, a programagdo composita estriba-se numa concepgado de
heterogeneidade do grande publico. Assim, a finalidade néo é satisfazer todos ao
mesmo tempo, mas atender a todos os ptiblicos, em temas diferentes, géneros dife-
rentes e em momentos diferentes (substitui-se a hora de grande audiéncia pela
hora de melhor audiéncia (Mehl, D., 1992). No entanto, este tipo de grelha néo é
completamente oposta a anterior, os calenddrios da semana e do fim-de-semana re-
petem-se, segundo o mesmo hordrio, e as noites seguem uma periodicidade sema-
nal e mensal. O dia é dividido em quatro faixas hordrias designadas da seguinte
forma: day time, acess prime-time, prime-time e late night.

Nos trés primeiros anos de televisdo privada em Portugal, a tendéncia ao ni-
vel das estratégias de programacdo incidia na concorréncia por mimetismo.
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Posteriormente, a contraprogramacao parecia ser o instrumento eleito para dispu-
tar as audiéncias, sobretudo entre os canais, RTP1 e SIC. Veja-se o exemplo do pri-
me-time em que a RTP1 transmite um jogo de futebol (que tem uma ampla
audiéncia masculina) e em contraprogramacéo a SIC defende-se com a telenovela
(uma audiéncia feminina fiel a este tipo de género). A concorréncia entre os canais
contribuiu para o desenvolvimento de algumas estratégias de programacéo alicer-
cadas nas audiéncias dos programas.

Neste sentido, Webster e Litchy destacam as mais conhecidas: lead-in, ham-
mocking e block programming. O designado lead-in “estipula que as audiéncias de um
programa tém um grande impacte no programa seguinte”. (idem, p. 38). Isto signifi-
ca que, se o primeiro programa tiver uma grande audiéncia, o segundo beneficiard
disso. Se, pelo contrdrio, o primeiro programa tiver pouca audiéncia o programa
seguinte terd o mesmo resultado. Novamente, estamos diante do “efeito de heran-
¢a”, que também se manifesta nas outras duas estratégias, o hammocking, tent-po-
ling e o block programming.

Na estratégia hammocking, o segundo programa beneficia do primeiro e do
terceiro, ou seja, coloca-se um programa com fraco indice de audiéncia entre dois
programas com boas audiéncias, para que os telespectadores que esperam o tercei-
ro programa assistam ao segundo. Este tipo de estratégia verifica-se na SIC, no ho-
rdrio nobre, quando coloca a seguir ao “Jornal da Noite”, uma sitcom portuguesa,
como os “Malucos doRiso” ou 0 “Bom Baido”, etc. antes da telenovela brasileira.

A estratégia do tent-poling é menos poderosa e baseia-se no seguinte: um pro-
grama com grande audiéncia é colocado entre dois com menos receptividade junto
ao ptblico, com vista a que o primeiro beneficie dos telespectadores que esperam o
segundo, que, por sua vez, conduz (lead-in) ao terceiro.

No block programming emite-se uma sequéncia de programas do mesmo géne-
ro televisivo, o que significa que, se os telespectadores gostam de um determinado
género televisivo, talvez vejam outros programas do mesmo género. Este tipo de
estratégia varia em funcdo da composicdo e das mudangas da audiéncia disponi-
vel. Pode dar-se o exemplo da semana de 2 a 8 de Julho de 1994, o caso da TVI, que,
durante a semana, emite trés novelas sul-americanas seguidas: as 17.35 Topdzio, as
17.55 Morena Clara e as 18. 20 Estrela. Outro exemplo, encontra-se na semanade 1a
7 de Outubro de 1994, na RTP1, durante a semana, as 17.20 a novela A Histéria de
Ana Raio e Zé Trovio e as 18. 20 Na Paz dos Anjos. As séries sdo também géneros emiti-
dos sequencialmente, sobretudo no periodo da tarde (entre as 14 e as 20 horas). Por
exemplo, actualmente, a SIC apresenta das 17 as 20 horas trés novelas brasileiras.

Como refere um responsdvel da TVI:

Até a entrada da televisao privada, a televisao publica concebia a programagdo em
fungdo do gosto das pessoas que estavam a frente da estacdo de televisdo (...) ndo ha-
via a preocupagdo de saber se correspondia ao gosto generalizado dos Portugueses. A
preocupacao da televisao publica era a de ter as melhores séries do mercado, que mar-
caram uma época (americanas e europeias). O surgimento das televisdes privadas
veio preencher o que faltava no mercado, dependendo muito as suas op¢des de pro-
gramas dos seus or¢amentos.
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Para um representante da RTP:

O conceito de programacao define-se por um trabalho equilibrado que visa atingir o
madximo de publico possivel, quer para a televisao ptiblica, quer para a televisao pri-
vada. Com o fim do monopdlio, o que mudou foi a mentalidade subjacente ao concei-
to de programacéao, ou seja, como nado havia concorréncia, alguns critérios ndo eram
tao valorizados.

E clarificando esta ideia de mudanca de mentalidade, acrescenta:

O conceito de programacado no periodo do monopélio era a defini¢do de uma activida-
de tranquila com um timing completamente diferente, nao existindo determinadaos ti-
pos de pressdes que nos obrigam a correr atrds de fenémenos que em regime de
monopdlio ndo existiam (a qualidade da oferta era de nivel superior), citando os con-
cursos que apelavam a cultura geral, como “A Filha da Cornélia”, “Retrato de Fami-
lia”). O programador tinha um papel formativo, paternalista. A diversificagdo
conduziu a uma especializa¢do: A SIC tem uma programacao claramente especializa-
da em programas populares, a lei deles é a lei do mercado (...) Existe um factor predo-
minante nesse canal, que os atira para uma natureza de programacao, é a ligacdo a
Globo.

Na SIC, como reconhece um dos elementos da direc¢do deste canal:

O programador tem uma grande responsabilidade na medida em que tem de atrair
audiéncias, que significam mais investimento publicitdrio e, por consequéncia, recei-
tas para a televisao.

Por conseguinte, os representantes das trés televisdes admitem que o programador
assume um papel diferente com a entrada dos operadores privados e que acompa-
nha as mudancas ocorridas no cendrio televisivo impostas essencialmente pelo fac-
tor tempo, ou seja, planear e organizar o que vai ser emitido é uma tarefa anual
(relativa a verba a disponibilizar na compra de programas), semanal (fidelizacdo
do publico ao longo da semana) e didria (varia consoante as exigéncias dos anunci-
antes e dos estudos de audiéncia que ddo conta do visionamento minuto a minuto).

Neste contexto, a grelha de programas surge como uma interac¢do de muilti-
plos factores que agem sobre o conjunto com perspectivas diferentes, compostas de
elementos rigidos e flexiveis. A audiéncia, o custo e a imagem sdo trés critérios de
selec¢do dos programas tidos em conta pela RTP, SIC e TVI. Dos trés factores, aima-
gem é o mais importante na medida em que coloca em causa critérios de mercado,
de optimizacdo do stock, de equilibrio comercial, para as estagdes de televisdo. Ou-
tros critérios sdo igualmente relevantes: o critério econémico (o orcamento estabe-
lecido por ano, em cada televisado, limita as escolhas dos programas); a variedade
do quadro temporal (a especificidade do Verdo e os cinco primeiros dias da semana
e o fim-de-semana), a procura do ajustamento entre o género do programa e o hord-
rio da sua difusdo (este pardmetro é fundamental na medida em que o género
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implica custos e selecciona um certo piiblico, colocando, por isso, problemas espe-
cificos de disponibilidade ou de produgédo, o hordrio corresponde a um dado uso
do tempo social, pressupde certas modalidades de consumo, hdbitos, individuais
ou colectivos); a especificidade da linha editorial (vontade de distingdo de uma te-
levisao relativamente as restantes); o formato da “exaustividade” (normalmente
existente no prime-time, uma vez que este periodo de grande audiéncia ndo tem um
publico especifico, devendo a noite ser composta por um pouco de tudo, desde o
filme, a informagao, a fic¢do, entre outros); diferencas entre a programacéo durante
o dia e a noite (fora do prime-time a programacéao é destinada a publicos especificos,
disponiveis a determinadas horas); oferta de uma programacao de conjunto (orga-
nizag¢do da sequéncia das emissdes em fung¢do do principio da “ndo ruptura com o
publico”); a oferta das outras televisdes (uma estratégia de programacédo de com-
peticdo ou de diversificagdo).

A grelha de programas, nos quatro canais, principalmente, a RTP1,a SIC e a
TVI, obedece a dois critérios fundamentais: o econémico e os estudos de audiéncia.
Estes ultimos condicionam a prépria estrutura da grelha (distribui¢do dos progra-
mas pelo periodo do dia), que assume um cardcter flexivel, ou seja, o hordrio em
que os programas sdo emitidos pode alterar-se no proprio dia, bem como um pro-
grama que tem poucas audiéncias pode ser suspensa a sua emissdo, ou muda-se o
hordrio ou o dia. Nas outras duas esta¢des de televisdo passa-se o mesmo, mas com
algumas diferengas. Assim, por exemplo, no caso da TVI, que quis ser uma televi-
sdo generalista, elaborando “uma grelha tdo completa quanto possivel (satide, via-
gens, telenovela portuguesa, programa sobre fados, etc.), em que a programacédo
nacional tinha um grande peso e era muito cara”. Todavia, ao longo destes cinco
anos as suas estratégias de programacao foram-se modificando em fung¢io do or¢a-
mento disponivel, ou seja, independentemente das audiéncias houve que repensar
as estratégias de programacéo, tendo em conta a sobrevivéncia desta estagdo. Pas-
saram-se a emitir menos programas em lingua nacional e um acréscimo das séries e
filmes americanos.

Na RTP, o contrato de concessdo de servigo publico e a necessidade de obter
receitas através da publicidade determinam a elaboragao da grelha, ou seja, a tele-
visdo publica “tem uma personalidade dupla”, como refere o responsavel deste ca-
nal, e “tem de gerir estes dois eixos, 0 que ndo é uma tarefa fdcil e por vezes ingrata,
pois as pessoas ndo estdo dispostas a ver programas educativos, culturais, prefe-
rem programas populares”. Como foca outro entrevistado, quadro superior desta
empresa, “apesar de ter dois canais, a RTP tem de pensar em todos os ptiblicos.
Além do mais, a RTP2 ndo é um canal comercial e a sua programacio destina-se a
uma minoria (que nido anda atrds de audiéncias, mas pretende-se o maximo das
minorias”.

Na perspectiva de Guy Lochard e Henri Boyer, compreender o funciona-
mento da televisdo, torna relevante perceber a dupla funcéo estratégica da activi-
dade de programacdo: método de exposi¢do de materiais simbdlicos
(mensagens) e enquanto actividade publicitdria construir um discurso global
composto por diferentes componentes. Assim, do ponto de vista profissional, a
programacdo é definida por estes autores como uma planificacdo quer para a
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televisao comercial (dependente do investimento publicitdrio), quer para a televi-
sdo publica (que beneficia de outros recursos). Neste contexto, “(...) o papel de um
programador é organizar os programas de forma a que coincidam com os interes-
ses dos individuos. O seu trabalho assemelha-se ao de um media-planner numa
agéncia de publicidade” (Lochard e Boyer, 1995: 95). O programador deve ter em
conta os parametros temporais, assegurar a adequagao entre as emissoes e os teles-
pectadores no sentido de cativar audiéncias que permitam a estagdo de televisdo
estabelecer uma operagao de transacg¢do comercial com os anunciantes. Francisco
Rui Cddima escrevia em 1990: “A func¢do do programador €, por isso, essencial.
Mas, caso ndo haja garantias legais e de financiamento para a manuten¢do de um
verdadeiro servigo publico de televisdo, é 6bvio que rapidamente se constatard a
contaminacédo do sistema” (Cddima, 1990a). Na realidade, o que se verifica é que é
esta “contaminacao do sistema” que gera a concorréncia entre os canais. Isto leva a
discussdo de duas questdes essenciais acerca do conceito do que é o servico ptiblico
e de como é que deve ser financiado (pelo estado ou pelos telespectadores median-
te a taxa de pagamento do visionamento de televisao).

Com a televisao privada: uma “nova” cultura televisiva

Narelacdo da televisdo com o ptiblico, a dimensao do quotidiano na oferta televisi-
va, designada por “pacto comunicativo”, torna o acontecimento mais préximo do
telespectador. Deste modo, a grelha de programas acompanha os ritmos quotidia-
nos do espectador. Esta articulacdo do quotidiano na “neotelevisdo” tem no centro
quatro tipos de modelos comunicativos entre a televisao e o ptiblico: o espectdculo
(televisdo das novidades), a aprendizagem (televisdo de aprendizagem), o comer-
cial (televisdo comercial) e a hospitalidade (televisdo de animagdo/emocao e de
servico publico). A televisdo privada, como a SIC e a TV], caracteriza-se fundamen-
talmente pelas suas vertentes do espectdculo e da comercializacdo. A RTP tem de
articular a componente cultural /pedagodgica com a comercial. A perda da audién-
cia da televisdo estatal para os operadores privados, sobretudo a SIC, conduz a que
a componente comercial se evidencie em relag¢ado a cultural, suscitando alguma po-
lémica acerca da sua prestacdo enquanto servico ptblico.

Os géneros televisivos representam o contetido a que se refere um determina-
do programa. Assim, por exemplo, a fic¢do inclui a telenovela, o filme, a série, ou
seja, uma representacdo da realidade. Este tipo de género identifica situa¢des reais
(como a droga, a sida, a pobreza e a riqueza, etc.), sob a forma de simulacro, bem
como valores culturais da sociedade (os filmes americanos representam a violéncia
desta sociedade).

A principal aporia encontrada, numa primeira classificacdo dos programas
por género, foi o da fronteira (Ilimite) e da hibridez do contetido dos programas, que
se procurou solucionar através dos pequenos textos que acompanham a grelha de
programas da revista TV Guia por outro lado, com a utilizagdo da categoria “
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outros”.* Partindo de uma classificagdo desagregada, chegou-se a um conjunto de
programas associados pelos contetidos da tipologia da empresa AGB Portugal.

Numa leitura anual e semanal da oferta televisiva entre 1993-97, pode afir-
mar-se que as duas grandes dreas, ao nivel dos contetidos televisivos, tém sido a
ficcdo (sobretudo as séries e as telenovelas) e a informacéo (noticidrios didrios, me-
teorologia, informagdo econémica, debates, etc.). Nas entrevistas realizadas com as
pessoas afectas a drea da programacdo, em cada uma das estacdes de televisao, foi
possivel perceber que o or¢camento disponivel para os investimentos ao nivel da
programacdo suscitam uma maior aposta neste tipo de géneros. Todavia, a produ-
¢do nacional tem vindo a ser incentivada pela RTP (tal como prevé o Contrato de
Servigo Piiblico) e pela SIC, ambas na defesa da lingua nacional (com sitcoms, como
“Malucos do Riso”, “O Bom Baido”, “Os Trapalhdes em Portugal”, “A Mulher do
Senhor Ministro”; com recreativos/concursos, como “Assalto a Televisdao”, “Fu-
ror”, etc.). Actualmente, no prime-time, a seguir as noticias, a RTP1 apresenta a tele-
novela portuguesa, a SIC a telenovela brasileira e a TVI (o noticidrio, “Directo XXI”,
“vaiparaoar”,as 21 horas), a ficcdo (primeiro o episédio de uma série e depois um
filme).

Numa andlise do perfil de cada canal, em termos de grandes géneros (géneros
televisivos agregados), verifica-se que na RTP1 a fic¢do teve o seu auge como géne-
ro mais emitido em 1994, tendo vindo a diminuir (mas, com a nova direc¢do de pro-
gramas, desde Marco de 1998, com Maria Elisa, a ficcdo volta a ser a grande aposta
na grelha de Outono-Inverno de 98). Em 1997, a RTP2 deixa de emitir publicidade e
passa a incidir a sua programacao na fic¢do e cultura/conhecimento. A publicida-
de e os programas juvenis tém vindo a aumentar e a TVI é o canal que opta clara-
mente pela ficcdo (americana). Entre a grelha de Verdo e de Outono, a diversidade
de géneros televisivos marca a programacao dos trés canais comerciais a partir de
1995, isto é, além da ficcdo e da informacao, as variedades/divertimento, a cultu-
ra/conhecimento e o desporto surgem no fim da noite. O prime-time caracteriza-se
pela sequéncia informacéo, ficcdo e variedades/ divertimento (a partir de Outubro
de 1994). Este periodo da noite (de grande audiéncia) e o fim-de-semana apresen-
tam programas com géneros televisivos diferentes, com vista a agradar toda a
familia.

Anogdo de cultura enquanto transmissdo de valores e promog¢do de uma ide-
ologia conduz a uma reflexao sobre o contetido da fic¢do e da informagdo que re-
presentam dreas de destaque na programacao e evidenciam as mudangas ocorridas
no cendrio televisivo. Ao nivel da ficcdo destacam-se as telenovelas, as séries e as
sitcoms, que representam situa¢des vividas na realidade ou que poderiam vir a
acontecer. A tendéncia da “nova” televisdo é a aproximagdo ao quotidiano e o esti-
mulo da imaginagdo (séries como “Ficheiros Secretos”, “Profiler”, etc.).

Como se pode observar no quadro 2, na semana de 3 a 9 de Julho de 1993 des-
tacam-se as séries nos quatro canais (sobretudo no fim-de-semana), como por
exemplo: “Maktub, a Lei do Deserto” (RTP1), “Tequila & Bonetti” (RTP1), “Beverly
Hills” (RTP1), “A Menina do Futuro” (RTP1), “Clinica Veterindria” (RTP2), “He-
mingway” (RTP2), “De Pai para Filho” (RTP2), “O Livro da Selva” (SIC), “Os Meni-
nos de Coro” (SIC), “Pdssaros de Fogo” (SIC), “Passo a Passo” (SIC), “Um Planeta,
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Quadro 2  Oferta televisiva, 1993-1995

Canais televisivos
Grelha de programagéao
RTP 1 RTP 2 SIC TVI RTP 1 RTP 2 SIC TVI
3 a9 de Julho 1993 2 a 8 de Outubro de 1993
Ficgao 20 10 22 18 16 8 19 21
Variedades/divertimento 3 1 5 2 6 1 7 1
Informagéo 8 3 10 9 9 7 11 6
Cultura/conhecimento — 9 4 6 4 1 1
Desporto — 1 23 — — 4 2 —
Juventude — — — 1 2 1 — 2
QOutros — — — 5 3 4 1 5
Total 31 24 60 39 42 29 41 36
2 a 8 de Julho de 1994 1 a 7 de Outubro de 1994
Ficcao 18 5 14 15 11 3 15 13
Variedades/divertimento 7 — 5 2 13 2 5 2
Informagéo 7 6 9 8 10 9 11 10
Cultura/conhecimento 1 8 6 1 1 12 3 2
Desporto 1 6 2 — 2 5 —
Juventude — 2 — 3 — 1 —
Outros — 3 2 8 — 6 2 3
Total 34 30 38 37 37 38 36 30
1 a 7 de Julho de 1995 30 de Set. a 6 de Outubro de 1995

Ficgao 13 5 13 10 14 9 14 9
Variedades/divertimento 7 3 6 2 7 4 5 —
Informagéo 10 10 9 14 14 13 9 13
Cultura/conhecimento 1 9 1 3 1 9 — 1
Desporto 3 8 — — 2 5 1 2
Juventude — 1 — — 2 — — —
Publicidade — — — 5 — — — 6
Qutros 1 1 3 4 — 1 — 2
Total 35 37 32 38 40 41 29 33

uma Familia” (SIC), “Tarzan” (SIC), “National Geographic” (SIC), “Falso Suspei-
to” (SIC), “Benny Hill” (SIC), “ As Histérias mais Bonitas” (TVI), “Lassie” (TVI), “O
Marido da Embaixadora” (TVI), etc. Em termos de telenovelas a RTP1 emitia Bebé a
Bordo (ahora do almogo), A Banqueira do Povo (ao fim do dia), Pedra sobre Pedra (ano-
ite, a seguir ao telejornal), durante a semana. Aos fins-de-semana a novela da RTP1
éa Despedida de Solteira. A RTP2 emitia anoite, O Sorriso do Lagarto. A SIC,no que diz
respeito a telenovelas emitia ao fim do dia Roque Santeiro e Renascer. As telenovelas
da TVI séo: Telhados de Vidro e Ldgrimas. Nos programas informativos (sobretudo
talk shows) evidenciam-se “Internacional SIC” (SIC), “Terca a Noite” (SIC), “Carlos
Cruz — Quarta-feira” (RTP2), “Praca Publica” (SIC) e “Sexualidades” (RTP2). A se-
guir a telenovela surgem os concursos (como a “Amiga Olga” da TVI, “Minas e
Armadilhas” e “Labirinto” da SIC) ou sitcoms (“Isto... s6 Video, na RTP1, ”“Marina,
Marina, na RTP1, “Camara Indiscreta”, na RTP1).

Na semana de 2 a 8 de Outubro de 1993, as séries permanecem em destaque,
tal como acontecia em Julho, assim como os concursos (“Palavra Puxa Palavra”,
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“Entre Familias”, “A Roda da Sorte”, RTP1, “Chuva de Estrelas”, da SIC), a infor-
macdo (“Entrevista de Maria Elisa”, “Repoérteres”, “Raios e Coriscos”, da RTP1,
“Conversas Curtas”, “Tostoes e Milhoes”, “Casos de Policia”, da SIC) e recreativos
(“Parabéns”, “Cuidado com as Imita¢des”, “Sozinhos em Casa”, RTP1).

Em 1994, na semana de 2 a 8 de Julho, como é tipico na grelha de Verao, as séri-
es e os filmes predominam na programacdo dos quatro canais, algumas delas jd
emitidas em anos anteriores na RTP, como, por exemplo: Uma Casa na Pradaria,
Dempsey e Makepeace, Modelo e Detective e Alf. A TVI é o canal que passa mais estas
séries jd emitidas. Todavia, hd que salientar que neste ano de forte concorréncia en-
tre os trés canais comerciais (RTP1, SIC e TVI), os concursos e os programas recrea-
tivos se destacam em nimero. Assim, na RTP1 a aposta assenta nos recreativos
como é o caso dos programas “Parabéns”, “Eu Tenho Dois Amores com Marco Pau-
lo”, “Isto s6...Video! II” e “Jogos sem Fronteiras”. Em termos de concursos existem
0"56...Riso” e “Com a Verdade m’Enganas”. A SIC opta pelos concursos: “Labirin-
to”, “Cacga ao Tesouro”, “Minas e Armadilhas” e “Mini-Chuva de Estrelas”. Este ca-
nal introduz o género reality show, com programas como “Perdoa-me”, “Cenas de
um Casamento” e o “Juiz Decide”. Além disso, encontram-se na grelha desta esta-
¢do de televisdo o género pornografia (Playboy), o talk show (“Praca Publica”) e os
“Casos de Policia”.

Neste ano, a RTP1 ainda emitia novelas brasileiras como por exemplo, Fera
Ferida, A histéria de Ana Raio e Zé Trovdo e Perigosas peruas e a RTP2, Amazoéniae a A
Dama de Rosa. A SIC apresentava as novelas Paraiso, Sassd Mutema e Mulheres de Are-
ia. Na TVI, as novelas sul-americanas sdo a sua aposta, chegando a emitir trés se-
guidas, durante a semana: Topdzio, Morena Clara e Estrela. As séries juvenis sdo
outra das apostas, deste canal: As Aventuras do Cavalo Preto, A Casa do Tio Carlos,
Uma Casa na Pradaria, Alf e Marés Vivas. O tinico concurso que surge na sua grelha é
0 “Queridos Inimigos”.

Na semana de 1 a 7 de Julho de 1995, a informacao € o género que se destaca
em conjunto com a ficgdo, nomeadamente na TVI; a semana de 30 de Setembro a 6
de Outubro, a RTP 1 e a SIC competem em termos de ficcdo (14), mas, na informa-
¢do, a TVI aproxima-se da RTP 1.

Em 1996, na semana de 29 de Junho a 5 de Julho, de novo a fic¢ao, na SIC (20
programas nesta drea sobressaem no global dos quatro periodos do dia); a semana
de 5a 11 de Outubro permanece igual a de Julho, para a SIC (aposta na fic¢do), en-
quanto a RTP 1 opta pela informagdo como tendéncia dominante (cf. quadro 3).

Em 1997, na semana de 5 a 11 de Julho, a informacgdo assume relevo na RTP1
(25 programas de teor informativo) e a ficgdo, na TVI (23 programas) e SIC (20 pro-
gramas); na semana de 4 a 10 de Outubro de 1997, a SIC opta pela fic¢do (23 progra-
mas) e a RTP 1 pela informagédo (20 programas).

Considerando como amostra os meses de Julho e Outubro de 1993 a 1997, em
termos de caracterizacado de filmes emitidos nos quatro canais, verifica-se que o Ve-
rdo é estacdo do ano que emite este género com mais frequéncia (sobretudo a
RTP1).

A informacdo assume um lugar importante na grelha de programas da RTP1
(a partir de 1995). Os géneros televisivos integrados na categoria variedades/
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Quadro 3  Oferta televisiva, 1996-1997

Canais televisivos
Grelha de programagéao
RTP1 RTP2 SIC TVI RTP1 RTP2 SIC TVI
29 de Junho a 5 de Julho de 1996 5a 11 de Outubro de 1996
Ficgao 15 6 20 19 9 9 20 12
Reposicédo — — — — 2 1 — —
Variedades/divertimento 10 7 4 — 7 5 9 3
Informagéo 16 18 11 15 18 14 9 17
Cultura/conhecimento 1 10 1 4 4 14 3 4
Desporto 7 1 — — 1 — 2 —
Juventude 2 — — — 1 1 1 1
Publicidade — — — — — 1 — —
Qutros — 1 — 3 1 3 — 3
Total 51 43 36 41 43 48 44 40
5 a 11 de Julho de 1997 4 a 10 de Outubro de 1997

Ficcao 16 11 20 23 9 8 23 15
Reposicao 1 — — — — 1 2 —
Variedades/divertimento 11 2 4 1 9 2 6 1
Informagéo 25 9 9 5 20 14 8 5
Cultura/conhecimento 3 15 3 2 3 13 2 7
Desporto 4 3 — — 1 — — 3
Juventude 4 1 1 1 1 1 1 1
Publicidade 1 — 1 — 1 — — —
Outros — — — 2 1 1 — 3
Total 65 41 38 34 45 40 42 35

divertimento assumem relevancia até 1996, no ambito duma competicdo desenfre-
ada entre a RTP1 e a SIC, que se aproximavam quanto a quantidade de programas
neste dominio. Todavia, a partir de 1997 (ja adquirida a estabilidade de audiéncias
da SIC), hd um decréscimo a favor da televisdo de Carnaxide, ou seja, este canal “es-
pecializa-se” na vertente do entretenimento: “ (...) o terreno do entretenimento é
(...) o verdadeiro terreno onde se defrontam, na actualidade, os interesses que se
desenvolvem em torno de negécios multimiliondrios” (Silva, 1998: 105). O melhor
exemplo sdo os espectdculos desportivos, os montantes envolvidos no basquetebol
americano da NBA ou no futebol. Em Portugal, pode dar-se o exemplo do progra-
ma “Os Donos da Bola”, as “telenovelas” e os talk shows.

Segundo a critica televisiva patente na imprensa portuguesa, no decurso des-
te periodo em andlise a tendéncia da televisdo nacional parece pactuar com o que é
kitch (no sentido de um baixo nivel cultural) para ganhar as audiéncias. A questao
que se coloca é a de saber se estdo anivelar os gostos “por baixo” ou, pelo contrario,
se estd a corresponder as necessidades de divertimento (com programas como o
“Big Show SIC” ou “Chuva de Estrelas”). Ora trata-se de uma estratégia comercial
que tem resultado, talvez por ter deixado de se pautar por padrées culturais “ele-
vados” para alcangar novos segmentos do ptublico, que correspondem a maioria
popular urbana e suburbana. Esta nova estratégia, que visa o “grande ptiblico”,
conduz a que ndo exista uma sincronizagdo das audiéncias em relacdo as sequénci-
as de programagdo de um determinado canal, porque os programas sao emitidos
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em diferentes hordrios, substituidos consoante o resultado do indice de audiéncias
do dia anterior.

A audiéncia como “mercadoria”

O autor Michel Souchon defende que ndo hd um ptblico para o programador, mas
publicos diversos, nos quais se destacam dois grupos: um de longa dura¢do e um
que vé pouca televisdo. O primeiro vé televisao para se informar, distrair, saber no-
ticias do que se passa no mundo, pois ndo dispde de outros meios de lazer, de cultu-
ra e de informagdo. O publico que vé pouca televisdo atribui a esta, uma fungdo
acessoria (como é o caso dos jovens que saem muito, principalmente nas cidades
onde hd alternativas culturais e desportivas).

De facto, nas entrevistas realizadas nas estagdes de televisdo portuguesas, ve-
rificou-se que existe consenso no que concerne a este conceito de ptblico de televi-
sdo: ndo existe um publico, mas vdrios, nomeadamente segundo a faixa etdria e a
classe social. Como refere um entrevistado da RTP:

Oretrato da televisdo aponta para uma fragmentacdo que conduz a nichos de merca-
do. Contudo, ndo se pode deixar de falar de uma corrente maioritdria, como acontece
com o Mundial de Futebol, que se trata de um evento dirigido a um segmento especi-
fico do lar, mas acaba por haver uma imposi¢do para todo o lar ver (...) cada vez mais
os telespectadores tém opg¢des diferentes em termos de oferta.

No que diz respeito a questdo do publico-alvo da RTP, um dos seus representantes
da RTP refere:

O target da RTP sdo os jovens pois extrapolam para as outras faixas etdrias. Todavia,
trata-se de um publico dificil (no sentido de cativar).

Este entrevistado menciona o facto de o ptblico “jovem” ser o mais instdvel, por-
que encontra outras alternativas de lazer além da televisdo. O impacte das novas
tecnologias representa uma dessas alternativas, mas outras poderao, ser por exem-
plo, a ida ao café com os amigos.

O publico da RTP é rural e velho. O objectivo desta estagdo é reconquistar o publico
urbano, a volta dos 40 anos, homem ou mulher.

Na TVI, um representante deste canal afirma que existem vdrios ptblicos:
Os que vém alguns programas de TV esporadicamente e o ptiblico mais jovem, que

gosta de saber o que hd de mais actual e que assiste a séries paranormais. Este tiltimo,
representa uma nova geracdo que advém das mutagdes verificadas na sociedade da



TELEVISAO DO PUBLICO: UM ESTUDO SOBRE A REALIDADE PORTUGUESA 133

informagao, com o advento das novas tecnologias. O ptiblico da TVI é constituido por
pessoas entre os 15 e os 40 anos, que a acompanham com mais assiduidade e das clas-
ses altas (A, B, C1).

Quanto a SIC, mais uma vez os estudos de audiéncia (tal como na RTP e na TVI) re-
velam que publico, desde Maio de 1995, tem visto mais programas deste canal. Por
conseguinte, com base nesses dados, o responsdvel da SIC refere:

E um publico diferente em trés periodos do dia: de manha, sao as criangas dos quatro
aos 14 anos; a tarde e ao fim da noite, as donas de casa, com excepc¢ao do hordrio nobre
em que todos os segmentos etdrios, profissionais, etc, constituem a audiéncia desta
estagdo. O interesse da designada “classe popular” pela SIC explica-se pela aposta
que este canal faz em defesa da lingua nacional, em programas de divertimento onde
a componente espectdculo é importante.

Aonivel desta dimens&o de construcgdo do conceito de audiéncia, podem extrair-se
duas ilagdes: a idade e a disponibilidade/predisposi¢do representam indicadores
que explicam a prdtica de visionamento da televisdo ao longo do dia. Todavia, hd
que considerar que, na actualidade, o ptblico é visto como audiéncia e que, segun-
do os estudos desenvolvidos nesta drea, varia ao longo do dia, ou seja, hd uma ten-
déncia para uma fragmentacdo do piiblico de massas. Assim, consoante a audiéncia
disponivel em determinado periodo do dia, a programacao incide numa determi-
nada drea.

Segundo Dominique Mehl, é possivel distinguir sete modelos que caracteri-
zam a atitude dos programadores relativamente a imagem que tém do ptblico e
que permite a operacionalizacdo do conceito de “audiéncia televisiva” definido
por len Ang (ficticia):

—  modelo audimétrico: os programas visam o mdximo de audiéncia e de uma for-
ma intuitiva os programadores concebem uma imagem do grande ptblico
alicercada na interpretacdo dos dados da audiéncia obtidos no dia anterior;

—  modelo popular: os programas procuram ser acessiveis, em termos de nivel de
estudos e cultural, a um vasto publico e os programadores concebem o gran-
de publico como uma personagem simbdlica;

—  modelo pela proximidade: o profissional da programacao vé os seus programas e
os dos outros canais, na companhia de uma frac¢do do seu ptblico;

—  modelo imagindrio: os programadores reconhecem o facto de ndo terem uma
imagem do seu ptiblico, mas uma representagio;

—  modelo profissional: a concepgao da programacdo assenta no que os outros ca-
nais emitem;

—  modelo pelos criticos: o universo de outros média constitui o alicerce da grelha
de programagcao;

—  modelo indiferenga: apenas tem em conta a satisfagdo do programador, se coin-
cidir com a do da publico, melhor.
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Esta representacdo da audiéncia assenta na hibridez de modelos, propostos por
Dominique Mehl, que se distinguem segundo os canais. Assim, na RTP1 encon-
tra-se um cruzamento entre o modelo audimétrico e imagindrio, o que significa que
os programas sdo concebidos com base nos estudos de audiéncia, mas tendo em
conta a missdo de servigo ptblico. Ou seja, a audimetria serve de conhecimento do
ptblico disponivel nos diferentes periodos do dia, o que representa uma imagem
ficticia, construida com base nos dados estatisticos. A RTP2, sendo um canal nao
comercial, destina-se a um ptblico especifico, uma minoria, cujo o resultado em
termos de audiéncias ndo contribui para a determinacdo da sua grelha de progra-
mas, conforme afirmam os entrevistados, quadros superiores da RTP.

No que diz respeito as televisdes privadas, a SIC combina o modelo audimé-
trico com o modelo popular e imagindrio, e a TVI assenta a sua programagao nos
modelos audimétrico e imagindrio. Na realidade, “a audiéncia televisiva € uma ca-
tegoria social e institucionalmente produzida” (Ang, 1991: 3) na medida em que as
instituicdes de televisdo produzem invisible fictions da audiéncia, ou seja, a partir
do grau epistemoldgico (construgdo do conhecimento acerca da audiéncia), esta
elaboragdo torna-se possivel através da agregacdo de todas as pessoas que suposta-
mente pertencem a uma categoria taxonomic collective. A medicado das audiéncias,
sobretudo na televisdo comercial, serve de instrumento fundamental para tal cons-
trucdo do conceito.

O motivo econémico estd subjacente a maximizacdo da audiéncia, represen-
tando o principio basilar da televisdo comercial. Deste modo, o dia-a-dia destas es-
tagdes de televisdo incide na traducdo do objectivo de alcangar o rating mais
elevado através da programacao. Tanto na televisdo ptblica, como na privada, as
audiéncias surgem como mercado e ndo como publico, salvo algumas excepgdes,
como, por exemplo, a RTP2, que € um canal generalista, mas ndo comercial destina-
do a um ptblico minoritdrio. Como refere Ien Ang, “nenhuma representacdo da
audiéncia nos dd acesso directo a audiéncia actual” (idem, p. 34). Isto significa que a
representacdo da audiéncia é ficcional, ndo correspondendo a actual audiéncia, isto
porque esta construcdo implica uma categorizagdo em que algumas pessoas sao
consideradas como parte integrante desse ptiblico que vé televisdo e outras néo.
Esta situacdo verifica-se tanto na televisdo privada como na publica. O discurso
dos ratings enquanto objecto de conhecimento, da “audiéncia televisiva” ndo cons-
titui uma representacédo transparente das audiéncias actuais, o que significa que as
descri¢oes do discurso dos ratings permitem “dar forma” a um certo perfil do pu-
blico enquanto entidade ficticia (objectiva).

A audimetria: o “termometro” do consumo televisivo

No desenvolvimento das estratégias de programagcdo a implementar com o objecti-
vo de fidelizar o ptblico, torna-se relevante, antes de mais, conhecer esse mesmo
publico. Os estudos de audiéncia representam, como jd foi referido, a fonte mais



TELEVISAO DO PUBLICO: UM ESTUDO SOBRE A REALIDADE PORTUGUESA 135

utilizada pelas estagdes de televisdo. Neste contexto, as empresas que se dedicam a
este tipo de recolha de informacgado ganham relevo no cendrio do advento da televi-
sdo privada e, por conseguinte, na era da concorréncia.

No ambito do conceito de “neotelevisdo”, a dimensdo ideolégica da progra-
macdo permite distinguir duas vertentes, como refere Michel Souchon: 1) o resulta-
do da programacdo televisiva em termos de oferta e a pesquisa, de como os
programadores procuram assegurar o seu ptblico; 2) partindo do ptblico, procu-
rar o que deve ser a grelha de programacao e quais as emissdes a produzir (Sou-
chon, 1990). Este autor define a programagdo como uma arte de encontro entre o
publico e as emissdes. Para uma televisdo centrada na oferta ou na procura, o co-
nhecimento do ptiblico e das suas reac¢des é crucial. E nesta perspectiva que os es-
tudos de audiéncia se apresentam como um elemento-chave para as televisdes
comerciais, constituem um indicador de quantas pessoas viram/tiveram contacto
com um canal/programa.

O share é uma das técnicas da audimetria e mede a dimensao da audiéncia em
termos percentuais, num determinado periodo. Assim, entre 1993 e 1997, o share
médio anual nos quatro canais da televisdo portuguesa expressam um decréscimo
na RTP1 e na RTP2, como revelam os dados da AGB Portugal nas figuras em ane-
x0.> A SIC apresenta um processo inverso, ou seja, uma subida substancial de 1993
para 1997. No caso da TVI, manteve-se em crescimento desde o inicio da sua activi-
dade até 1994, mas a partir deste ano verificou-se uma descida ligeira relativamen-
te ao valor conseguido em 1994 (14,7%). Nos dois canais da RTP, a descida foi mais
acentuada nos anos entre 1993, 1994 e 1995.

Os ratings expressam a dimensdo da audiéncia como uma percentagem do to-
tal da populagdo (medi¢do em minutos). Assim, o seu cdlculo assenta na divisdo da
audiéncia do canal/programa pela audiéncia potencial (que pode variar).

Segundo os dados da AGB Portugal, em termos de audiéncia média didria
(rating), em 1993, a RTP1 detinha um valor mais elevado que os restantes canais,
sendo os meses de Janeiro (8,4%), Fevereiro (8,5%), Marco (8,5%) e Abril (8,5%) os
que apresentam valores mais elevados. Na SIC e na TVI, os valores mais elevados
encontram-se no més de Dezembro. Em 1994, a RTP1 continua a liderar em termos
de audiéncia didria, sobretudo no més de Janeiro, e, em 1995, tem uma audiéncia
média didria elevada nos meses de Fevereiro e Marco, sendo que, em Maio, a SIC
ultrapassa e permanece na lideranca até 1997.

Estes dados relativos a audiéncia média didria complementam-se com os
concernentes ao tempo despendido a ver televisdo e a penetragdo média didria de
cada canal. S6 através da leitura conjunta destes indicadores é que se pode inter-
pretar o share de cada canal.

O tempo médio despendido a ver televisdo tem vindo a aumentar desde 1993
para 1997, como se verifica na figura 3 do anexo 1.

Procurando tragar o perfil do ptblico de televisdo, com base nos dados das
audiéncias da AGB Portugal por sexo, exceptuando a RTP 2 devido ao desporto,
sdo mais as mulheres que vém televisdo nas trés estacdes de televisao.

Em termos etdrios, a RTP1 tem uma audiéncia com mais de 64 anos, a RTP2
um publico entre 0s 55 e 0s 64 anos; a SIC, entre 0os 25 e 34 anos e dos 55 aos 64 anos; a
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TVI, dos quatro aos 14 anos e dos 55 aos 64 anos. Em termos globais, a televisado é
vista pelas pessoas com mais de 55 anos.

Quanto a classe social, nos quatro canais predomina a C1 e C2. A classe social
A/B (alta, média alta) prefere a RTP2, dada a sua programacao cultural. A classe D
(baixa) opta pela RTP1, essencialmente a partir de 1995. No contexto global, sdo as
consideradas classes C1, C2 e D que véem mais televisdo, sem varia¢des expressi-
vas em termos de evolugdo anual.

Oindicador regido geogrdfica sugere que a RTP1 e RTP2 séo vistas pelo Lito-
ral e Interior; a SIC na Grande Lisboa e Interior; a TVI no Litoral Interior e Grande
Lisboa (em termos globais de visionamento é o Litoral e o Interior).

O perfil das audiéncias é um conjunto de informagao relevante na defini¢do
do espago publicitdrio, uma vez que os anunciantes tém ptiblicos-alvos para os
seus produtos. Consoante o perfil das audiéncias de cada canal e o cruzamento des-
tes indicadores (sexo, idade, classe social) com os diferentes periodos hordrios, lo-
calizam-se os diferentes ptiblicos. Para alguns autores, o indicador
“disponibilidade para ver televisdo” é explicado pelo facto de a audiéncia disponi-
vel nem sempre poder ver televisao, isto porque hd tarefas que ndo permitem con-
ciliar, tais como: aspirar, conversar com os amigos, estudar, etc. Por outro lado, as
audiéncias televisivas variam segundo os diferentes periodos do dia.

Conclusio

A evolucgdo tecnoldgica e econdmica torna relevante reflectir sobre a economia do
audiovisual, alicercada sobretudo nas receitas publicitdrias. Por conseguinte, o
funcionamento estrutural da televisdo comercial organiza-se em torno daquilo que
assegura a sua viabilidade econémica enquanto empresa de comunicagéo social: a
publicidade. Nesta 6ptica, a programacao constitui um instrumento que visa cap-
tar e fidelizar o publico, o qual, enquanto consumidor de programas e de publici-
dade, é fundamentalmente encarado como “audiéncia/mercadoria”. Quanto mais
audiéncias tem um canal, mais constitui a preferéncia dos anunciantes. Isto signifi-
ca que planear uma programacao que suscite o interesse do publico se torna uma
tarefa nem sempre fdcil, uma vez que muitas vezes se investe num determinado
programa que acaba por captar poucas audiéncias e tem de ser retirado da grelha.

Assim, a questdo que se coloca é de “como resolvem os programadores este
‘problema’ das suas ‘grelhas’? Simples: importando, nomeadamente dos Estados
Unidos a pregos cerca de 30 vezes inferiores aos custos de produgao..., mas, para
além disso, adoptando a estratégia da repeti¢do frequente de programas e, sobretu-
do, produzindo o que falta a baixos custos e necessariamente com reduzida quali-
dade” (Cddima, 1990b: 185), cerca de 35% a 55% da programacdo de ficcdo é
importada dos EUA, nomeadamente, séries e filmes.

No novo cendrio televisivo opera-se uma reorganizacdo da programacédo
marcada por trés tendéncias: 1) o telejornal tornou-se mais personalizado na
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apresentacdo e numa enfatizacdo do directo; 2) evidencia-se a proliferacdo de pro-
gramas especializados em cultura, politica, economia, medicina, ciéncia, ecologia,
etc.; 3) a espectacularizagdo da informacdo. Por outro lado, procede-se a uma recu-
peragdo da grande reportagem, que se fica a dever aos canais privados, que apre-
sentam um aspecto sensacionalista (temas de grande impacte junto do publico,
como, por exemplo, a sida, a droga, etc.); o “casamento” da informagdo com certas
formas tradicionais de espectdculo, dando lugar ao nascimento de um novo género
— infoshow (participacdo do publico em estidio, sondagens em directo, varieda-
des, jogos, entrevistas, debate, etc.); o “casamento” com a fic¢do mediante a adop-
¢do de algumas caracteristicas do género policial (procura de pessoas perdidas,
desaparecidas, refugiadas, com ajuda dos telespectadores); e o conceito de novos
programas — televerdade. Como é que surge este novo conceito?

O modelo de televisdo mensageira (pedagdgico) em que o publico assumia
uma postura de escuta, de aprendizagem, deu lugar a uma televisdo relacional:
“Compreensdo, conivéncia cumplicidade, a comunhao entre emissores e recepto-
res constituem o cerne deste modelo” (Mehl, 1996: 196). O talk show e o reality show
sdo dois géneros que caracterizam a “nova” televisdo em que coabitam os diferen-
tes pactos comunicativos que asseguram o triunfo da “televisdo dos animadores”.
Ao lado da televisdo mensageira e da televisdo relacional encontra-se a televisdo
actriz, ou seja, a sua capacidade de intervir no campo social, procurando solucionar
problemas do cidaddo anénimo (reconciliagdo conjugal, reencontro de pessoas,
etc.), assente num dispositivo interactivo em que o apresentador tem um papel de
conciliador e o publico ndo se limita a ver e ouvir como reage (a afectividade, o lado
emocional das pessoas representam os alicerces do reality show).

Neste novo cendrio comunicativo da televisdo, o espaco ptiblico, que se apoi-
ava sobre os saberes, opinides, crencas ou referéncias a sistemas de pensamento ac-
tualmente funda-se na experiéncia vdlida das emocdes, valorizando a
singularidade: “A televisdo da intimidade promete uma nova forma de debate so-
cial. Longe de obedecer apenas aos caprichos dos scores da audimetria, apela a uma
evolucdo mais geral. As sociedades complexas e de mudanca rdpida sdo (...) cada
vez menos as sociedades de troca (...) (idem, p. 229). Por conseguinte, o espago pu-
blico transforma-se mediante a nova articulacdo entre privado e publico. A televi-
sdo da intimidade privatiza o espago ptblico e torna ptblico o espago privado.

Neste contexto das novas tendéncias do audiovisual, pioneiras na América, a
l6gica de programacéo alicerca-se numa estratégia comercial em que a"ditadura da
maioria” coarcta a diversidade de escolha de programas, observando-se uma con-
centracdo das audiéncias e uniformizacao dos contetidos no sentido de conservar
os telespectadores, a oferta dos canais ptiblicos e privados é praticamente andloga,
numa dependéncia das receitas publicitdrias.

Os efeitos da televisdo comercial suscitam novas politicas da comunicagéo,
num apelo a reformulagdo do servigo ptiblico e uma efectiva actuacdo dos 6rgéos
de regulacdo. Na perspectiva de Manuel José Lopes da Silva, os critérios de audi-
metria promovem um nivel inferior na qualidade da programacéo televisiva, que
dd origem a “cultura de lixo”, a qual vem preencher o espago pertencente aos anti-
gos servigos publicos, com o objectivo de promover o lucro (Silva, 1995: 252).
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Assim, o que se afigura como uma situacdo delicada € que as politicas deste tipo de
comunicagdo incidem em trés dreas da actividade econémica: a produgdo, a distri-
buig¢do e o consumo. “A proposta cultural mais importante que o servigo ptiblico
deve fazer é sem duivida a de adop¢do duma atitude ndo consumista e consciente,
como antidoto as propostas dos canais comerciais” (idem, p. 253).

No campo da programacdo, a televisdo procura explorar novos hordrios, a
utilizacdo de estratégias de contraprogramacéo, a consideragdo das relacdes cus-
to/audiéncia por género de programa. A grande diferenca na actual estratégia de
programacdo das televisdes ptublicas consiste em obter uma 6ptima rela¢éo entre
investimento financeiro e compra de programas.

Além do fenémeno politico de desregulamentacédo, ou seja, de liberaliza¢do
da actividade televisiva, que permitiu o fim do monopdlio da televisao publica e,
por conseguinte, o advento da televisdo privada, o cendrio da economia do audio-
visual acompanhou este processo de mudanga, que, como vimos, ocasionou altera-
¢des na relacdo da televisdo com o publico. Do ponto de vista do quadro
econémico, quatro caracteristicas se indigitam ao servigo televisivo: a indivisibilida-
de da produgio, ou seja, “a quantidade de servigo consumido por um individuo ndo
exclui o consumo de outros”; a divisibilidade limitada do consumo, “quando aumenta
ondmero de telespectadores os custos por utilizador sdo decrescentes, visto que os
custos totais em determinadas condicdes, sdo constantes”; a deterioragio da qualida-
de de servigo, que resulta da competicdo entre canais com o objectivo de obter o méd-
ximo de lucro através do aumento do custo dos programas e da minimizag¢do de
custos, que se reflecte em duas estratégias, uma direccionada para o prime-time,
com uma programacao populista, outra para o resto do tempo, com uma progra-
macdo residual e econémica; os efeitos externos de consumo, “existe uma certa dita-
dura da maioria sobre a minoria, porque os programadores tendem a beneficiar as
maiores audiéncias” (Braumann, 1995: 239).

Com o objectivo de “produzir publicos”, a televisdo comercial incita a procu-
ra do puiblico em programas de fic¢do, de informacao e de entretenimento. Como
refere Pierre Bourdieu: “Sobre a televisdo, os niveis de audiéncia exercem um efeito
muito particular: retraduzem-se sob a forma da pressdo de urgéncia. (...) A concor-
réncia entre as televisdes assume a forma de uma concorréncia temporal pelo scoop,
pelo primeiro lugar na linha de chegada” (Bourdieu, 1997: 25). A posi¢do deste au-
tor perante este sistema de medigdo é de que “podemos e devemos lutar contra os
niveis de audiéncia em nome da democracia. E algo que parece bastante paradoxal,
porque as pessoas que defendem o reinado dos niveis de audiéncia pretendem que
nada pode ser mais democratico do que isso mesmo (...), que é preciso deixarmos
as pessoas a liberdade de julgarem, de escolherem” (idem, p. 74). Por conseguinte,
Bourdieu critica este sistema das audiéncias na medida em que contribui para coa-
gir o consumidor segundo a lei do mercado, o que contraria o principio democrati-
co da liberdade de escolha.

Pierre Sorlin considera que “os dados recolhidos pelos média para “fotogra-
far" o seu publico ndo sdo relevantes para a investigacdo sociolégica, ndo por serem
incorrectos, mas porque a sua funcédo é responder a questdes comerciais e ndo soci-
olégicas" (Sorlin, 1997: 41). Na perspectiva deste autor, o consumo é determinado
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pelo contexto em que ocorre, pelo que sé se poderd compreender o comportamento
dasaudiéncias através da andlise das suas prdticas. As audiéncias “pecam” por ndo
darem mais informacado do que a que estd incluida nas suas premissas.

No entanto, recorrer apenas aos indices de audiéncia ndo permite prever as
tendéncias que correspondem ao agrado dos telespectadores porque “tudo o que é
possivel recolher, eventualmente, sdo indicagdes sobre as preferéncias dos teles-
pectadores relativamente aos programas que lhes sdo oferecidos. Esses niimeros
ndo nos dizem o que devemos ou podemos propor, e os programadores também
ndo podem saber que escolhas fariam os telespectadores perante outras propostas”
(Popper e Condry, 1995: 19). Os estudos de audiéncia expressam a ideia de que a
tnica explicagdo para o visionamento da televisao é o principio da disponibilida-
de, consoante os hordrios. Assim, parafraseando Lorenzo Vilches, “a coincidéncia
entre a disponibilidade dos espectadores e a oferta do programa € a base de toda a
estratégia de programacdo” (Vilches, 1996: 183).

Na mesma perspectiva critica de uma “sociologia das audiéncias”, Francisco
Rui Cddima considera que a “audimetria (...) ndo interessa saber quais os interes-
ses ou as expectativas do telespectador. Nao interessa saber, em rigor quais os seus
principais gostos, quais os programas preferidos por a, b ou c. A tinica coisa que os
people-meters ‘sabem’ é ver ‘quem’ vé o ‘qué’ na programacao. A partir dai, os pro-
gramadores tiram conclusdes em fungdo dessa resposta a oferta televisiva — e ndo
em funcdo das expectativas do ptblico. Uma espécie de autismo sociométrico”
(Cddima, 1996: 58). Ainda, na opinido deste autor, estd a chegar um momento em
que é indiferenca na escolha de um determinado canal € de tal maneira grande que
os estudos de audiéncia representardo apenas mais um indicador. Ora esta indife-
renciacdo jd se verifica no plano da segmentac¢do dos publicos. O que sucede, e que
é importante salientar, é que ndo existem “ptblicos especificos”, mas “grande pu-
blico”. Embora se considere (e as pessoas entrevistadas na televisdo referiram esta
questdo da segmentacgdo do ptiblico) que existem vdrios ptblicos, Cddima alerta
que teorias recentes tém desmentido “esta quase verdade consagrada”.

Na televisdo, o ptiblico especifico é “recrutado” na audiéncia do “grande pu-
blico” ou heavy viewers (por exemplo, o publico da telenovela, dos concursos, dos
jogos de futebol, etc.). A diferenciacdo de ptiblicos resulta do comportamento da
audiéncia relativamente a partes da programacao, diferenciacdo que, ao longo do
dia, se realiza mediante o tempo disponivel e a predisposi¢do para ver televisao.
Nesta perspectiva, Cddima reconhece cinco categorias na designada “audiéncia
potencial”: os que ndo véem televisdo (jovens activos com outros interesses para
além da televisdo), o publico da manha e da hora do almogo, o auditério de fim de
tarde e os heavy viewers (véem televisdo apenas a noite). Estas categorias conferem
uma contradi¢do a televisdo generalista, ou seja, mesmo nos programas destinados
a um publico minoritdrio é a maioria que os vé. Deste modo, o autor considera que
a programacao se caracteriza por médulos assentes nas emog¢des (produgao de pu-
blicos) e numa estratégia de fragmentagdo em segmentos segundo o género televi-
sivo. As audiéncias permanecem no erro de que o ptblico quer ver os programas
quelhe ddo. “No fundo, trata-se de realizar o conceito: a televisdo é sem divida, em
primeiro lugar, uma mdquina de produg¢do de audiéncias, uma mdquina de
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producéo de publicos” (idem, p. 85). A ultrapassagem da SIC, em Maio de 95, se-
gundo Cddima, “marcava assim um momento histérico na paisagem audiovisual
portuguesa. Por um lado, porque tal veio fazer repensar o que é o servigo ptblico
de televisdo em Portugal (...), por outro lado, porque o feito da SIC, em dois anos e
meio de vida, ndo encontra paralelo em nenhum outro sistema audiovisual” (idem,
p- 88). Quanto a RTP1, apesar do apoio estatal, registou em 1994, um défice de duas
dezenas de milhdes de contos e uma impoténcia perante a fun¢do de autolegitima-
¢do do campo politico. A TVI depararam-se dificuldades na conquista e fidelizacao
das novas audiéncias.

Pode concluir-se que o inicio da televisdo privada teve repercussdes negati-
vas no que se refere a concorréncia directa entre os canais, quanto a qualidade da
oferta televisiva e a dura¢do das emissdes, que se traduziu numa conquista desen-
freada pelo indice de audiéncias mais elevado, mas, por outrolado, houve uma me-
lhoria significativa na diversificacdo da oferta, desde o aparecimento de novos
géneros televisivos ao campo da informagao. E precisamente no campo da infor-
macdo preconizada pelos servicos ptblicos, nas décadas de monopdlio do estado,
que este novo-espago-tempo tem reflexos acentuados, ou seja, hd um claro distan-
ciamento da informacao relativamente a dependéncia da forca politica dominante
aonivel de trés vectores: a origem e a selec¢do da informacao; o alinhamento e o for-
mato do discurso informativo e as condi¢des de enunciacdo e manifestagéo.
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Notas

1 Este artigo retoma, com algumas alteragdes, alguns capitulos da tese de mestrado
intitulada “Tele...visdo do Ptblico - um estudo sobre a realidade portuguesa”, rea-
lizada no ambito do Mestrado em Comunicagao, Cultura e Tecnologias da Infor-
macao do ISCTE (financiada por uma Bolsa de Mestrado do Programa PRAXIS XXI
da Fundacao Para a Ciéncia e Tecnologia).

2 “Hordrio diurno, acesso ao hordrio nobre, hordrio nobre, hordrio final da noite (de-
pois das 22h.)

3 Dados extraidos da Revista do Jornal Briefing, Marketing e Publicidade, n.® 3, Ju-
lho/Agosto de 1998.

4 Na categoria “Outros” incluem-se programas dificeis de classificar apenas pelo ti-
tulo e que podem ndo pertencer a classificacdo de géneros propostas, ou seja, po-
derd haver um género que nao foi mencionado.

5 Estes indicadores sdo calculados com base numa amostra estratificada despropor-
cional. Devido a heterogeneidade de comportamentos de consumo, e com o objec-
tivo de reduzir o erro amostral global, em vez de se ampliar a amostra total, a
Marktest opta pelo processo over-sampling aplicando um indice de ponderagao aos
grupos que apresentam maior heterogeneidade, de forma a que cada grupo contri-
bua para os resultados globais segundo o seu peso real, e ndo segundo o seu peso
amostral. A férmula de obtenc¢do dos ponderadores é a seguinte: Pond =% Ni (cor-
responde a um segmento do Universo)/ %n2 (amostra desproporcional). Relativa-
mente aos indicadores sexo, idade, classe social e regido geografica sdo calculados
tomando a seguinte férmula: adh%=rat% do programa na amostra x: “n.2 de indi-
viduos do alvo / rat% do programa no universo x”. Os resultados correspondentes
dédo-nos o “indice de adesdo”.
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