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Introducao

Nenhum estudo prospectivo encerra em si a necessidade tao evidente de fazer
conhecer a opiniao do gestor, do administrador e do director de uma qualquer
empresa de Media, como este estudo. Conhecer a perspectiva deste
interveniente privilegiado no processo de mudanca, €, até certo ponto,
perceber e apontar um caminho para aquilo que ird passar-se em termos de
estratégias ou governanca corporativa nas empresas do sector. E neste ambito
que se insere a necessaria contribuicdo do estudo anual do OberCom -
Barometro Media e Comunicagao -, no sentido em que nos da a conhecer ndao
s6 de que forma os gestores dos principais meios de comunicacdo perspectivam
o futuro, mas também a forma como percepcionam a actual conjuntura dos
diferentes sectores (Imprensa, Radio, Televisdo, Internet, Publicidade, etc), em
termos de crescimento; de agudizagao ou atenuagao das dificuldades; de perda
de poder e centralidade implicitos no mundo dos Media; de relacdo com o
consumidor; de aposta em modelos do formato digital, entre outros factores
cruciais a forma de pensar a mudanca. Porque, no fundo, tempos de transigao
tecnoldgica sdo igualmente tempos de novos padrdes de criagdo de valor em
novos modelos de negdcio sustentaveis e economicamente mais viaveis. Num
momento em que se podera garantir que a transicdo digital tem a sua fase
inicial terminada, podemos aferir com alguma certeza que entramos numa nova
fase de normalidade digital, isto ¢, uma fase em que o digital ndo é tao
somente um futuro préximo e ao qual é preciso dar resposta, mas mais uma
fase em que esse digital é ja parte do processo e das diferentes formas de
pensar o futuro dos media. Neste contexto, o elemento digital ja ndo é uma
parte isolada da organizacao, sendo por isso aspecto central na elaboracao dos
processos e dos produtos de cada organizacao, num cenario cada vez mais
multidimensional. Saber-fazer ja ndo é suficiente. E preciso saber-ser digital.
Ora, é neste contexto de um mundo digital que afecta as formas de pensar os
diferentes sectores, que se insere a importancia do testemunho dos
intervenientes privilegiados que dao resposta as principais necessidades
estratégicas das empresas. No fundo, tirar partido do Bardmetro Media e

4



Comunicacao dirigido a estes actores no processo, ndo é mais do que dissecar
os diferentes resultados obtidos como produto da analise quantitativa das
respostas dadas ao inquérito online!. Contudo, e lembrando que a palavra
prospeccdo € isso mesmo, ou sSeja, uma palavra que remete para
possibilidades, importa situar estes resultados obtidos aquando do inquérito,
como tendéncias indicativas da visdao dos inquiridos sobre a situacdo dos
mercados em Portugal, enquadrando a sua leitura nessa mesma perspectiva.
Importa, em ultima instancia, perceber que tipo de directrizes sao apontadas
pelos gestores dos grandes grupos de Media, nomeadamente ao nivel dos
mercados publicitarios, receitas, gestao de portfélio, ecossistema e envolvente,
recursos humanos, consumos e despesas perspectivados, bem como
caracteristicas que possam de alguma forma advir das politicas regulatdrias do
sector. Pretende-se, por outras palavras, perceber para onde vamos e qual o
caminho tracado que melhor configure uma estratégia de sucesso para o
sector, ou uma estratégia de sucesso para cada meio em concreto, explorando
as possibilidades e dificuldades de crescimento numa analise longitudinal que
atravessa varias destas edigdes do Barometro Media e Comunicagao.

Produzido o quadro introdutdrio, importa comecar por tracar as grandes linhas
gerais extraidas para cada barémetro, com particular destaque para o periodo
que comeca em 2011, como partida simbdlica para uma analise que foque as
percepcoes deixadas em pleno periodo de ajustamento.

Assim sendo, interessa comecar por destacar os principais pontos relativos a
cada estudo, para que seja possivel um quadro mais abrangente de analise,
antes de nos iniciarmos pelo desenho das principais directrizes para o periodo

em analise.

' No que respeita aos sectores de actividade, sdo por norma inquiridos dirigentes de televisdo,
imprensa, radio, Internet, e novos media de varias empresas pertencentes a diferentes grupos
empresariais (ex: Cofina, Controlinveste, Media Cpaital, RTP, Impresa, Renascenca, etc). O niumero de
respostas, por ser uma amostra relativamente restrita, ndo passou as 84 obtidas no ano de 2011. (n=62,
2010/ n=84, 2011 / n=62, 2012 / n=44, 2013 / n=39, 2014)



Barometro 2010

1) RECEITAS SECTOR DA COMUNICACI\O EM PORTUGAL. O sector
da Radio apresenta-se como aquele que teve uma variacdo mais positiva face a
2009. Na edicado de 2010 apresentam-se previsdbes para 2011 quanto a
evolugdo das receitas e tanto para o sector da radio quanto para o dos jornais
parece existir um maior optimismo quanto as evolugdes positivas para 2011
face aquelas que se realizaram em 2009 para 2010. No entanto, sao ainda 40%
dos inquiridos, no caso da radio, e 68% no caso dos jornais, os que afirmam

esperar ver as receitas decrescerem em 2011.

2) RECEITAS SECTOR DA COMUNICAGAO EM PORTUGAL. O sector da
Televisdo é aquele onde se assiste a uma real inversao das previsdes feitas em
2009 para 2010, inversao essa no sentido positivo de considerar que iremos
assistir em 2011 a uma verdadeira retoma do aumento de receitas para o
sector da TV. Em 2009, 67,5% dos inquiridos consideravam a probabilidade de,
em 2010, se assistir a um forte decréscimo nas receitas. No entanto, para
2011, as previsOes de decréscimo reduziram-se para apenas 17,7% e os que

apontam um aumento sao 41,9% dos inquiridos.

3) RECEITAS SECTOR DA COMUNICACAO EM PORTUGAL. O sector
da Internet é o mais optimista para a obtencdo de crescimento em receitas em
2011. Entre os inquiridos, mais de 89% apontam para um crescimento

continuado das mesmas.

4) EVOLUGAO DOS CONSUMOS NO SECTOR DA COMUNICAGCAO EM
PORTUGAL. Quanto aos consumos, ha que registar uma previsdo de
crescimento continuado da parte disponivel dos orcamentos familiares alocados
em 2011 quer para a televisdo por cabo quer para os acessos a TV por via
telefénica. Em 2011, 71% dos inquiridos prevéem crescimentos na despesa das
familias com acessos a TV por cabo (face a 55% estimados para 2010) e 69,4%

tém similar progndstico para p/ayers do mercado de TV paga, como € o caso do
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Meo (face a apenas 42,5% para 2010). Os inquiridos continuam a notar

probabilidades elevadas de crescimento no sector da televisao paga para 2011.

5) EVOLUCAO DOS CONSUMOS NO SECTOR DA COMUNICAGAO EM
PORTUGAL. Quanto ao consumo de jornais para 2011 ndo ha praticamente
alteracao face ao previsto para 2010. Para 2011, 79% dos inquiridos

consideram ser expectavel manter-se as quebras no consumo de jornais.

6) REGULACAO NO SECTOR DA COMUNICAGCAO. A perspectiva
maioritaria no sector da comunicacao é para considerar que, de todos os
mecanismos de regulacdao disponiveis, a Auto-Regulacao é aquela que é vista

como mais positiva.

7) REGULACAO NO SECTOR DA COMUNICACAO. Relativamente as
consequéncias que a regulagao possa ter ao nivel das receitas e consumos de
Media, os inquiridos consideram que tanto os consumos como as receitas
podem diminuir em 2010 e 2011 em fungao do impacto dos mecanismos de

regulacao.

8) ALTERAGOES NA PAISAGEM DO SECTOR DA COMUNICAGAO.
Uma grande percentagem de inquiridos considera haver uma probabilidade
fraca ou inexistente de emergéncia de novos projectos editoriais de imprensa

gratuita e paga e de novos projectos de radio em 2010.

9) ALTERACOES NA PAISAGEM DO SECTOR DA COMUNICAGAO. Os
inquiridos consideram haver uma probabilidade assinalavel de encerramento de
titulos no campo da imprensa e menor probabilidade, ainda que assinalavel, de

extincao de canais na oferta actual de televisao paga.

10) REPRESENTAC(")ES SOBRE OS MEDIA NO SECTOR DA
COMUNICACAO. H& a registar trés ideias defendidas pela maioria dos



respondentes com base na sua percepcao do sector em 2010 e a sua evolugao
nos proximos anos:

a. A participagdo da audiéncia. Por exemplo, é esperado um
aumento muito consideravel do peso do citizen journalism;

b. As pessoas encontram-se hoje mais dispostas a pagar por
entretenimento do que por informacao;

C. Os jornais online irdo ter um forte crescimento do numero de

leitores nos préximos cinco anos.

Barometro 2011

1) PUBLICIDADE. O Bardmetro de 2011 aponta para a previsao de diminuigao
dos apoios publicitarios na Imprensa e também Cinema, um aumento nos
Sevigos Moveis e Internet, e uma manutencao desse tipo de receitas no sector
da Televisdao. Em todo o caso, a Publicidade é vista ainda como a principal
origem de receitas esperadas para os préximos cinco anos, quer na Imprensa
paga, quer na Televisdo e Radio, sendo que, nesta Ultima, o grosso dos
inquiridos considerava na edicdo anterior, tal como considera no Bardmetro

2011, que o apoio das publicitarias a Radio tendera a manter-se ou a diminuir.

2) RECEITAS. No Bardmetro de 2011, os resultados continuam a mostrar
(pelas respostas de uma clara maioria de inquiridos) uma esperada diminuigao
das receitas geradas para os Jornais e Radio, e também para as Revistas. E,
por outro lado, esperado um aumento, tal como em 2010, das receitas para os
sectores da Internet, Servicos Mdveis e também dos Videojogos. Ja no que
respeita a Televisao, 37,0% dos inquiridos acreditam que as receitas irao
diminuir ligeiramente, 26,0% pensam que irao aumentar ligeiramente e 34,2%

consideram que as mesmas deverdo manter-se.



3) GESTAO PORTFOLIO. Cerca de 69% dos inquiridos consideram que as
empresas de Media estao hoje mais dependentes dos seus encargos financeiros
junto da banca do que no ano passado. Tal como na edicao anterior, uma
consideravel maioria aponta como fraca ou inexistente a probabilidade de
emergéncia de novos projectos de Radio e de Imprensa gratuita ou paga (diaria
ou semanal).

Com probabilidade elevada sao vistos eventuais acontecimentos como o
encerramento de canais de Radio (53.1%), encerramento de titulos no campo
da Imprensa diaria paga (69,4%) e encerramento de titulos no campo da
Imprensa gratuita (53.3%).

Assim, dos possiveis acontecimentos propostos para reflexao, o encerramento
de titulos no campo da Imprensa didria paga é aquele que parece reunir maior
consenso como algo que terd uma boa probabilidade de vir a acontecer durante
0 ano a que se refere o estudo.

Seguem-se depois, também com forte probabilidade percebida, o encerramento
de titulos no campo da Imprensa gratuita e o encerramento de canais de Radio.
Menos consensual parece ser a ideia de que poderao surgir novos projectos
editoriais da Imprensa diaria paga.

A excepcao da probabilidade média de aquisicao de grupos nacionais de Media
por outros grupos internacionais, as restantes hipdteses de faléncia, reforco de
portfolio e criacdo de novos grupos de Media sao consideradas hipdteses com

fraca probabilidade de poderem vir a ocorrer.

4) CONSUMOS. Para 2012 parece claro que, de acordo com os inquiridos, a
Radio e Televisao sdo sectores que deverdo manter os tempos de consumo
pelos seus utilizadores. Ja os Servicos mdveis e Internet sdo sectores que
tenderdo a subir no que respeita ao tempo que os consumidores despendem
em consumos de media. 73,8% dos inquiridos consideram que o tempo de
consumo em Servicos Mdveis devera aumentar e 69,3% acreditam que devera

crescer também no sector da Internet.



Jornais e Revistas, pelo contrario, tenderdo a ver os seus tempos de consumo
diminuir, uma vez que uma consideravel maioria (>60%) atribui a estes

sectores um decréscimo para 2012.

5) DESPESAS CONSUMIDORES. No mesmo sentido do que acontece para a
Internet e Servicos moveis, em 2012 também as aplicacdes p/tablets;
aplicagdes p/telemdveis e conteldos de video e audio pela internet tenderdo a
registar um aumento no que as despesas realizadas pelos consumidores em
produtos e tecnologias de media diz respeito.

Televisao na internet e Televisdo no telemdvel sao dois produtos que tenderdo
a crescer nas despesas realizadas pelos consumidores. A Radio na internet é
tida como uma vertente que tanto podera crescer como, eventualmente,
manter o volume de consumos por parte dos consumidores de produtos e
tecnologias de media.

Quase 45% dos inquiridos consideram que despesas em telecomunicagdes por
redes fixas tenderao a diminuir. Um pouco mais de 40% dos inquiridos
consideram ainda que o consumo associado a jogos de video e televisdo paga
tendera a crescer ligeiramente.

As despesas de Televisao free-to-air sao percebidas como algo que tende a

registar resultados constantes, mesmo no actual quadro de surgimento da TDT.

6) NOVOS GRATUITOS? Quando questionados sobre uma eventual passagem
do regime de gratuitidade associado aos jornais online para uma situacao de
pagamento por utilizagao, os resultados parecem apontar para uma maioria que
considera que tal nao devera acontecer com os jornais online desportivos. Ja no
que respeita aos jornais didrios e semanarios, 50% dos respondentes
consideram ja que deveremos assistir a passagem de alguns destes jornais a

um regime de contrapartida por utilizagao.
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7) REGULADORES. Relativamente a possiveis consequéncias resultantes dos
processos de regulacao, 44,3% dos inquiridos consideram que a regulacao
levara a um aumento de custos associados e a uma diminuicao das receitas,
sendo que 42,6% acreditam que essas receitas nao serao influenciadas pelos
processos de regulacdo. Por outro lado, e ao contrario do registado para a
anterior edicao, uma pequena maioria (50.8%) considera que 0s consumos nao
serao influenciados, sendo que uns consideraveis 36.1% acreditam que essa

regulacdo ainda levara a uma diminuicao dos consumos de Media.

Barometro 2012

1) PUBLICIDADE. O Bardmetro da Comunicacdo de 2012 aponta para
uma previsao de diminuicdo da importancia atribuida por publicitarios e
agéncias a sectores como a televisao e a imprensa.

Também sectores como o das comunicagdes moveis, Internet e videojogos,
acabam por registar uma perspectiva de decréscimo de importancia face a
2011, ainda que para estes sectores a visao global se mantenha como positiva.
A perspectiva para a radio é vista como mais favoravel do que a registada no
ano de 2011 e o cinema surge como O sector caracterizado por maior

semelhanca dos resultados, face a 2011.

2) RECEITAS. Para o Barometro de 2012, os dados obtidos continuam a
demonstrar que, para os préximos cinco anos, a estrutura principal de origem
de receitas para a televisdao, imprensa paga e radio se situa ao nivel da venda
de espacos publicitarios.

Uma consideravel maioria de inquiridos estima ainda que, em 2012, as receitas
obtidas no sector da imprensa tenderao a decrescer fortemente. Na mesma
linha, a maioria dos inquiridos aponta para um decréscimo (ligeiro a forte) das
receitas nos sectores da radio e televisdo, com a televisao a registar a maior

inflexao no tipo de respostas dadas, uma vez que apresenta perspectivas mais
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vincadas de diminuicao de receitas, por comparagao com os dados obtidos em
2011.

Para os restantes mercados analisados (outdoors publicitarios, servicos moveis,
videojogos e Internet), a tendéncia de respostas (apesar de mais satisfatoria do
que a relatada para os sectores de Media mais tradicionais) aponta para um

decréscimo generalizado das receitas geradas, face ao registado para 2011.

3) GESTAO PORTFOLIO. Cerca de 93% dos inquiridos consideram que as
empresas de Media se encontram mais dependentes dos seus encargos
financeiros junto da banca.

Por outro lado, a tendéncia de respostas aponta para a eventualidade de poder
ocorrer o encerramento de titulos no campo da imprensa diaria paga, imprensa
semanal paga, imprensa gratuita e canais de radio. Cerca de 46% dos
inquiridos véem igualmente como provavel a extingdo de canais nacionais na
oferta actual de Televisdo paga. Por outro lado, é visto pela maioria como
pouco provavel o surgimento de novos projectos editoriais da imprensa diaria
paga, imprensa semanal paga, imprensa gratuita, novos canais nacionais de
televisdo pagos e novos projectos de radio de dimensao nacional.

Por ultimo, a maioria dos inquiridos vé como pouco provavel a aquisicao de
grupos nacionais de Media por outros grupos internacionais e a criagao de
NOVoS grupos empresariais no sector dos Media. Considera-se igualmente que
fendmenos como fragmentagdes, aquisicoes e fusdes entre companhias de

Media terao maior probabilidade de acontecer do que em 2011.

4)  CONSUMOS E DESPESAS DOS CONSUMIDORES. Na opiniao dos
inquiridos, o tempo que os consumidores poderdao vir a despender em
consumos de Media, em 2012, sera maior e tendera a crescer mais em sectores
como o da televisao e da radio, por contraponto com o evidenciado para os
jornais e revistas onde, pelas respostas dadas pelos inquiridos, a tendéncia sera

para um decréscimo do tempo de consumo.
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Ja no que aos novos Media diz respeito, a grande maioria (cerca de 76%) dos
inquiridos considera que o tempo de consumo despendido na Internet crescera
em 2012.

A maior percentagem de inquiridos considera serem a televisdao no telemdvel e
televisao na Internet os dois tipos de formato de televisao que tenderao a
crescer mais no que as despesas realizadas pelos consumidores diz respeito.
Para uma grande maioria dos inquiridos (cerca de 92%), as despesas em
telecomunicagdes — redes fixas irao diminuir.

82,5% dos inquiridos entendem que o consumo de jornais pagos em Portugal
ird diminuir este ano; 74,4% consideram que o consumo de jornais online ira
aumentar e 56,4% acreditam que o consumo de jornais gratuitos devera

manter-se, sendo que 33,3% adivinham uma diminuicdo desse consumo.

5) NOVOS GRATUITOS? Interrogados sobre a eventual passagem de um
regime de gratuitidade associado aos jornais online gratuitos, para uma
situagcdo de pagamento por utilizagdo, os inquiridos, na sua maioria,
argumentam que tal ndo ira acontecer para os jornais desportivos online.

Em relacdo aos jornais diarios em formato online, as opinides dividem-se. Com
efeito, 48,0% dos inquiridos entendem que alguns jornais online didrios
deverdo passar a ser pagos por consulta, 1,8% consideram que todos irao
passar a ser pagos e 45,4% defendem que nao irdo passar a pagos, durante o
ano de 2012.

No que respeita aos jornais semanarios disponibilizados online, 40,1%
argumentam que alguns deverdo passar a pagos, 7,1% entendem que serao
todos a transitar para um regime de pagamento por utilizacao e 48,0%

entendem que tal ndo devera acontecer.

6) REGULADORES. Efeitos das reguladoras em custos associados ao

sector. Mesma légica dos barémetros anteriores.
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Barometro 2013

1) PUBLICIDADE. O Barometro da Comunicacao de 2013 sugere que as
preferéncias dadas por publicitarios e agéncias de Media recairdo em sectores
que evidenciam padrdes de maior crescimento, como é o caso da Internet ou
dos servicos moveis. Por contraponto, e tal como em edicdes anteriores, a
imprensa continuara, segundo os inquiridos, a registar menores niveis de
preferéncia por parte de publicitarios, na mesma linha do que sucede, por
exemplo, para o cinema.

Acredita-se que a televisdo também registara perda de protagonismo no campo
das publicitarias, embora em menor escala, ja que 38,6% dos inquiridos
consideram que a preferéncia dada por publicitarios ao sector da televisao ira
manter-se e 20,5% entendem mesmo que a preferéncia atribuida a este sector
acabara por sair reforcada no ano de 2013.

Uma pequena maioria de inquiridos considera ainda que a importancia dada a
radio, por parte de publicitarias e agéncias de Media, ird manter-se, ainda que

34,1% adivinhem um decréscimo de importancia atribuida.

2) RECEITAS. Tal como em edigOes anteriores, a maioria dos inquiridos
defende que a principal origem de receitas da Imprensa paga, para 0s proximos
cinco anos, acontecera com base na venda de espacos publicitarios, sendo que
as receitas provenientes de sitios na Internet atingem também uma importancia
muito significativa.

Em relacdo ao tipo de receitas para a televisao, ocorre um reforco na
importancia atribuida a spots de publicidade tradicional, surgindo, em segundo
e terceiro lugares, respectivamente, os concursos de chamadas de valor
acrescentado e product placement.

Ja no que respeita a radio, também destacamos a relevancia atribuida a venda

de espacos publicitarios (spots), bem como a publicidade associada na Internet.
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Para a maioria dos inquiridos, é igualmente claro que as receitas dos mercados
mais tradicionais de Media (televisdo, radio, imprensa) irdao decrescer, com a
imprensa a liderar a perspectiva de queda.

No que respeita aos novos mercados de Media, importa referir que a

perspectiva é animadora para a Internet e Servicos moveis.

3) GESTAO PORTFOLIO. Para a quase totalidade dos inquiridos (95,5%),
as empresas de Media encontram-se hoje mais dependentes dos seus encargos
financeiros junto da banca.

A tendéncia de respostas aponta para a fraca ou nenhuma probabilidade de
poderem surgir, no decorrer deste ano, novos projectos editoriais de imprensa,
seja didria paga, semanal paga, ou gratuita. Por outro lado, os inquiridos
consideram haver probabilidade média, a elevada, de poder vir a ocorrer o
encerramento de titulos no campo da imprensa, principalmente no que a
imprensa paga diz respeito (diaria ou semanal).

Cerca de 57% dos inquiridos consideram ainda que ha pouca probabilidade de
poder vir a ocorrer a extingao de canais nacionais na oferta actual de televisao
paga e 68,2% véem como provavel o surgimento de novos canais nacionais de
televisdo pagos, sugerindo que este € um mercado ainda com algum espaco.
Para a grande maioria dos inquiridos, existe também alguma probabilidade de
poderem vir a ser criados novos jornais e canais de TV na Internet.

No que respeita a radio, a maioria dos inquiridos defende ndo haver grande
espaco para o surgimento de novos projectos de radio de dimensao nacional, e
consideram haver a possibilidade de poderem vir a ser extintos alguns canais
de radio, sugerindo assim uma certa vulnerabilidade do sector.

Para uma maioria consideravel de inquiridos, existe a possibilidade de faléncia
de grupos de Media, no corrente ano, bem como o surgimento de propostas de
aquisicao de grupos nacionais de Media por outros grupos internacionais.
Sugere-se ainda, no geral, que nao havera condicdes para a criagdo de novos
grupos empresariais no sector dos Media e que as fragmentagdes nas
companhias de Media poderao aumentar, bem como o nimero de aquisicoes e

fusdes entre companhias.

15



De referir ainda que, para uma consideravel maioria de inquiridos (63,7%), o
interesse dos investidores financeiros no mercado dos Media devera diminuir,
levando a maior desinvestimento, principalmente no que aos media
convencionais diz respeito, ja que as decisdes de desinvestimento em sectores
como o da Internet acabam por ser bastante mais ténues e menos

perspectivadas.

4) ECOSSISTEMA E ENVOLVENTE. Para a esmagadora maioria dos
inquiridos, o principal foco de instabilidade do sector € mesmo a situacao geral
econdmica e financeira que parece agudizar-se nos ultimos anos, sendo que ha
a tendéncia para assinalar que a certeza e robustez de receitas, bem como a
estrutura de custos, terdo sido duas dimensdes que registaram alteragdes

profundas ao nivel do modelo de negdcios das empresas, no ultimo ano.

5) RECURSOS HUMANOS E POLITICA DE REMUNERAGAO. Cerca de
89% dos inquiridos consideram que o] numero de
despedimentos/cessacao/revogacao de contratos de trabalho, em empresas do
sector dos Media, deverao aumentar no decorrer do presente ano, sugerindo-se
igualmente que sao os colaboradores operacionais e de base, bem como
freelancers e pessoal em outsourcing, aqueles que estarao mais vulneraveis a
ocorréncia desses despedimentos. Por outro lado, a maioria dos inquiridos
defende que devera ser posta em pratica uma politica de congelamento salarial
para este ano, nos varios sectores que compoem a estrutura de colaboradores
das empresas de Media, mesmo para quadros e técnicos superiores e

administradores de topo e chefias.

6) CONSUMOS E DESPESAS DOS CONSUMIDORES. Observando o
tempo que os consumidores poderao despender em consumos de Media
tradicionais, podemos reparar que é no sector da imprensa que se regista uma
maior tendéncia para esse tempo de consumo poder vir a diminuir, tal como

acontecia em edigoes anteriores do estudo.
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Para a maioria dos inquiridos, o tempo despendido pelos consumidores, em
radio e televisdo, devera manter-se, ainda que uma percentagem significativa
de inquiridos associe a estes sectores, durante o corrente ano, uma perspectiva
de crescimento.

Ja no que a outros sectores diz respeito, a maioria dos inquiridos vé como
provavel o aumento do tempo de consumo em servicos mdveis e internet, dois
sectores tidos no geral da andlise como menos vulneraveis e com maiores
perspectivas de crescimento e sustentabilidade.

Ainda relativamente as formas de emitir televisdo, os inquiridos perspectivam
um panorama mais Obvio de crescimento nas despesas realizadas pelos
consumidores, na televisao na Internet, sendo que as despesas efectuadas com
a televisdo linear tenderdo mais a manter-se constantes ou até a diminuir, tal
como registado para a televisao por cabo e televisdo por protocolo. Ja as
despesas efectuadas com jornais em papel e revistas tenderao a decrescer,
segundo a esmagadora maioria dos inquiridos, ao contrario das despesas
efectuadas com a imprensa na Internet que, para 34,1% dos respondentes,
tenderao a crescer.

Para a maioria dos inquiridos (84,1%), o consumo de jornais pagos em papel
ira diminuir, ao contrario do que se regista para os jornais online, onde 81,8%
dos respondentes véem como possivel o crescimento do consumo associado.

No que concerne as formas de distribuicdo do consumo de jornais e revistas, a
maioria dos inquiridos considera que esta continuara a fazer-se
maioritariamente em papel, relegando o digital para segundo plano.

De referir ainda que, para 61,4% dos inquiridos, as despesas realizadas pelos
consumidores em produtos de radio, tenderdo a manter-se constantes, sendo

que 31,9% acreditam que deverdo crescer na radio na internet.

7) REGULAGAO. Relativamente ao peso da regulagdo no sector dos Media,
interessa referir que 50% dos inquiridos afirmam que a regulagao exercida
potenciou uma diminuicao das receitas associadas e 36,4% acham que

potenciou um aumento dos custos associados.
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Barometro 2014

1) PUBLICIDADE. O Barometro da Comunicacao de 2014 sugere que as
preferéncias dadas por publicitarios e agéncias de media irdo recair em sectores
que evidenciam padroes de maior sustentabilidade, como é o caso da Internet
ou da publicidade personalizada via telemdvel. Por contraponto, a imprensa e
cinema continuardo, segundo os inquiridos, a registar menores niveis de
preferéncia por parte de publicitarios. Videojogos e televisao caracterizam-se
por uma perspectiva mais positiva do que a registada nos casos da imprensa e
cinema.

A grande maioria dos inquiridos (63,6%) considera igualmente que a
importancia dada a radio, por parte de publicitarias e agéncias de media, ira

manter-se, face a periodos anteriores.

2) RECEITAS. A maioria dos inquiridos considera que a principal origem de
receitas da imprensa paga, para os préximos cinco anos, ird processar-se com
base na venda de espagos publicitarios, venda de jornais impressos e sitios na
Internet com servigos pagos.

Em relacao ao tipo de receitas para a televisao, ocorre um reforgo na
importancia atribuida a spots de publicidade tradicional, face a 2013, surgindo,
em segundo e terceiro lugares, respectivamente, os concursos de chamadas de
valor acrescentado e product placement.

Ja no que respeita a radio, também destacamos a relevancia atribuida a venda
de espacos publicitarios (spots), bem como a publicidade associada na Internet,
sendo que a venda de espacos publicitarios acabou por ser referenciada por
todos os participantes no estudo.

Para a maioria dos inquiridos, é igualmente claro que as receitas dos mercados
mais associados aos jornais e revistas irdo decrescer, ao contrario da televisao,
onde 56,8% dos inquiridos defendem que as receitas neste sector deverao
aumentar, e da radio, onde 47,7% dos inquiridos acreditam que o volume de

receitas devera manter-se e 25,0% defendem que ira aumentar.
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No que respeita aos novos mercados de Media, a perspectiva é mais animadora

para a Internet e servicos mdveis.

3) GESTAO PORTFOLIO. Em relacdo aos valores obtidos aquando da
realizagao do estudo anterior, em 2013, verificamos que menos inquiridos
concordam hoje com a ideia de que as empresas de media se encontram mais
dependentes dos seus encargos financeiros junto da banca, do que no passado.
A tendéncia de respostas aponta para a fraca ou nenhuma probabilidade de
poderem surgir, no decorrer deste ano, novos projectos editoriais de imprensa,
seja diaria paga, semanal paga, ou gratuita. Por outro lado, os inquiridos
consideram haver probabilidade média, a elevada, de poder vir a ocorrer o
encerramento de titulos no campo da imprensa, principalmente no que a
imprensa diaria paga e imprensa semanal paga diz respeito.

Cerca de 62% dos inquiridos consideram ainda que ha pouca probabilidade de
poder vir a ocorrer a extingao de canais nacionais na oferta actual de televisao
paga e apenas 43,2% véem como provavel o surgimento de novos canais
nacionais de televisao pagos.

No que respeita a radio, a maioria dos inquiridos defende ndo haver grande
probabilidade para o surgimento de novos projectos de radio de dimensdo
nacional, e consideram haver a possibilidade de poderem vir a ser extintos
alguns canais de radio, sugerindo assim uma certa vulnerabilidade do sector.
Para uma maioria consideravel de inquiridos, e ao contrario do registado no ano
anterior, existe uma possibilidade fraca de faléncia de grupos de media, no
corrente ano, bem como o surgimento de propostas de aquisicao de grupos
nacionais de media por outros grupos nacionais. Ja a probabilidade de aquisicao
de grupos nacionais de media, por outros grupos internacionais, € vista como
média a elevada.

Considera-se ainda, no geral, que ndo havera condicOes para a criacdo de
NOVOS grupos empresariais no sector dos media e que as fragmentacdes nas
companhias de media poderao aumentar. 77,0% dos inquiridos consideram que

o numero de aquisicOes e fusdes entre companhias ird manter-se ou aumentar.
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Ao contrario de 2013, apenas uma pequena minoria de inquiridos (28,2%)
refere que o interesse dos investidores financeiros no mercado dos media
devera diminuir, deixando a ideia de que ha aspectos que poderao caracterizar-

se por uma visao mais optimista face ao passado.

4) ECOSSISTEMA E ENVOLVENTE. Para a esmagadora maioria dos
inquiridos, o principal foco de instabilidade do sector € mesmo a situacao geral
econdmica e financeira. A questdo da politica legal e regulatéria surge como o
segundo principal foco de instabilidade, ainda que seja uma instabilidade

percebida como mais moderada.

5) RECURSOS HUMANOS E POLITICA DE REMUNERAGCAO. Cerca de
89% dos inquiridos consideravam, em 2013, que o numero de
despedimentos/cessacao/revogacao de contratos de trabalho, em empresas do
sector dos media, pudesse aumentar. Em 2014, contudo, a percentagem
daqueles que tém essa visdo decresce para cerca de metade (46,1%), ao que
ndo é alheia a perspectiva de aumento de novas contratagdes, nomeadamente

no que a freelancers e pessoal em outsourcing diz respeito.

6) CONSUMOS E DESPESAS DOS CONSUMIDORES. Observando o
tempo que os consumidores poderdao despender em consumos de media
tradicionais, podemos reparar que € no sector da imprensa/jornais que se
regista uma maior tendéncia para que esse tempo de consumo possa vir a
diminuir, tal como acontecia em edigOes anteriores do estudo.

Para a maioria dos inquiridos, o tempo despendido pelos consumidores, em
radio e televisdo, devera manter-se constante, face ao passado.

Ja no que a outros sectores diz respeito, a maioria dos inquiridos vé como
provavel o aumento do tempo de consumo em servicos mdveis e internet, dois
sectores tidos no geral da anadlise como menos vulneraveis e com maiores
perspectivas de crescimento.

Ainda relativamente as formas de emitir televisdo, os inquiridos perspectivam

um panorama mais Obvio de crescimento nas despesas realizadas pelos
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consumidores, na televisdo na Internet e televisao no telemdvel. Ja as despesas
efectuadas com jornais em papel e revistas tenderao a decrescer, segundo a
esmagadora maioria dos inquiridos, ao contrario das despesas efectuadas com
a imprensa na Internet que, para 57,9% dos respondentes, tenderao a crescer.
Para a maioria dos inquiridos (72,9%), o consumo de jornais pagos em papel
ird diminuir, ao contrario do que se regista para os jornais online, onde 81,1%
dos respondentes véem como possivel o crescimento do consumo associado.

No que concerne as formas de distribuicdo do consumo de jornais e revistas, a
maioria dos inquiridos considera que esta continuara a fazer-se
maioritariamente em papel, relegando o digital para segundo plano.

De referir ainda que, para 68,4% dos inquiridos, as despesas realizadas pelos
consumidores em produtos de radio, tenderdo a manter-se constantes, sendo

que 55,2% acreditam que deverao crescer na radio na internet.

7) REGULAGAO. Relativamente ao peso da regulacdo no sector dos media,
importa referir que 40,6% dos inquiridos afirmam que a regulacao exercida
potenciou uma diminuicdo das receitas associadas e 56,3% acham que

potenciou um aumento dos custos associados.
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Representacao grafica (dados-chave)

Antes de avancarmos para uma tipificacdo mais dbvia daquilo que é o
verdadeiro retrato dos acontecimentos percepcionados pelos gestores e
directores de grupos de Media, podemos igualmente destacar alguns resultados
gue nos podem ajudar a traduzir graficamente a situacao actual no sector. A
cada grafico, faz-se corresponder a leitura devida, bem como o enunciado da
pergunta que lhe deu origem.

Comecemos entao pelo sector da Publicidade.

Figura 1: Como acha que irdo evoluir as preferéncias dadas por

Publicitarios e Agéncias aos diferentes media?

Publicidade na Internet

Publicidade personalizada via Telemdvel

Publicidade em Videojogos

Publicidade em Cinema

2012

Publicidade na Imprensa

Publicidade na Radio

Publicidade na Televisdo

Publicidade na Internet
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2011

Publicidade em Cinema

Publicidade na Imprensa

Publicidade na Radio
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Publicidade na Televisdao
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom
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Figura 2: Como acha que irdo evoluir as preferéncias dadas por

Publicitarios e Agéncias aos diferentes media? (continuagao)

Publicidade na Internet

Publicidade personalizada via Telemdvel

=
Publicidade em Videojogos _
<
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Publicidade na Imprensa
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B Aumentard Manter-se-a B Diminuira B Ns/Nr

Fonte: Barémetro Media e Comunicagdo OberCom

Relativamente ao modelo de preferéncias atribuido por publicitarios e agéncias,
podemos reparar que a expectativa, ao longo dos Ultimos anos, tem sido
sempre a de percepcionar uma conjuntura de crescimento no que a sectores
como a Internet e Telemdvel diz respeito. Esta Idgica seguira, por certo, a ideia
de que estes sao modelos em crescimento, ndo s6 a Internet, por razdes dbvias
de crescimento continuado, mas também os dispositivos moveis, dos quais faz
parte o telemdvel, cada vez mais em rede e o suporte para um acesso online
continuado e independente de um espaco fisico. Ora, tendo estes pressupostos
como presentes, a expectativa é a de que a aposta dos publicitarios e agéncias
se vire mais para estes sectores, em detrimento de outros sectores mais
vulneraveis, como sejam a imprensa escrita e o0 cinema, sectores que
evidenciam as maiores tendéncias de diminuicdo da aposta dos publicitarios e

agéncias.
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Estrutura de receitas para os proximos anos

Figura 3: Na sua opinido, qual sera a estrutura de origem de receitas
da Imprensa Paga nos proximos cinco anos (escolha apenas as 4

principais categorias de receitas)

Venda de espagos publicitarios

2014 Venda de jomais impressos

Sitios na Internet com servigos
pagos

2013 Publicidade na Internet

B Venda de espacosde

classificados

2012 B Parcerias com estagdes de

televisdo

LLAL

Langamento de produtos
relacionados

2011 -
B Parcerias com radios

0 I 0 I 0 I o I o I ) B parcerias com outros titulos de
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Fonte: Barémetro Media e Comunicacdo OberCom

Relativamente a estrutura de receites da imprensa paga para 0s proximos anos,
a tendéncia das respostas dos inquiridos vai no sentido de considerar que esta
estrutura de receites continuara a fazer-se em primeiro lugar a partir da venda
de espacos publicitarios, seguindo-se o peso atribuido a categorias como a
venda de jornais impressos per se, os sitios na Internet com servigos pagos € a
publicidade na Internet. De reparar ainda que a categoria “sitios na Internet
com servigos pagos” regista o maior crescimento na estrutura de respostas dos
inquiridos, atingindo valores ja bem proximos dos obtidos para categorias como

a venda de espacos publicitarios e venda de jornais impressos.
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Figura 4: Na sua opinido, qual sera a estrutura de origem de receitas
da Televisao nos préoximos cinco anos (escolha apenas as 4 principais

categorias de receitas)

Publicidade tradicional (spots)

B Concursos de chamadasde valor
acrescentado

2014

M Product placement
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Fonte: Barometro Media e Comunicagdo OberCom

Relativamente a estrutura de origem de receitas da Televisao, ha desde logo a
salientar o peso claro da publicidade tradicional (spots), que, curiosamente, é
vista como cada vez mais relevante no bolo total das receitas. Seguem-se
depois 0s concursos de chamadas acrescentadas e o product placement, este
ultimo cada vez mais presente em programas de ficcdo, como é o caso por

exemplo das telenovelas.
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Figura 5: Na sua opiniao, qual sera a estrutura de origem de receitas
da Radio nos proximos cinco anos (escolha apenas as 4 principais

categorias de receitas)
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

Por ultimo, e relativamente a estrutura de receitas para a radio, as respostas
vao no sentido de considerar que a venda de espacos publicitarios (spots)
devera ser cada vez mais a principal fonte de receitas para os anos seguintes. A
segunda categoria vista como mais importante é a publicidade na Internet,
seguindo-se os servicos na Internet com servicos pagos e, num patamar ja
inferior, os concursos de chamadas de valor acrescentado (servicos de

audiotexto).
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Jornais

Figura 6: Como prevé que evoluam as receitas dos seguintes

mercados de Media em Portugal
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

A maioria dos inquiridos considera que as receitas no sector dos jornais e
revistas deverdo diminuir. A tendéncia de 2014, apesar de ser mais positiva do
que por exemplo a registada para os anos de 2012 e 2013, no sentido em que
regista tendéncias mais discretas de descida (na ordem do decréscimo ligeiro),
nao deixa de apontar para um cenario de dificuldades deste sector.

Por contraponto, os sectores da Radio e Televisdo parecem fazer o percurso
inverso, no sentido em que ha hoje mais inquiridos a considerar que as receitas

associadas a estes sectores deverdo crescer (aspecto muito evidente para a
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televisao), ou
Radio).

manter-se (aspecto mais vincado no caso da analise para a

Figura 7: Como prevé que evoluam as receitas dos seguintes

mercados de Media em Portugal (continuacao)
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

Relativamente

a outros sectores, importa destacar que cerca de 50% dos

inquiridos consideram que as receitas associadas ao mercado dos outdoors

publicitarios deverao decrescer, ao passo que a grande maioria dos inquiridos

considera que

estas receitas deverdao aumentar ligeiramente a fortemente, no

sector dos servicos mdveis e Internet, os dois sectores tidos na analise anterior

precisamente como sendo também aqueles que beneficiarao de uma maior

atencao e aposta por parte das publicitarias e agéncias.
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Ecossistema e envolvente

Figura 8: Qual é para si a probabilidade de, no mercado portugués,

durante este ano, ocorrer:
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

Tendo em conta o cenario econdmico do pais, bem como a maior
vulnerabilidade associada ao mercado da imprensa escrita, importa ressalvar
que ha uma tendéncia bastante consideravel (na opinidao dos inquiridos, nos
diversos anos em analise) para achar que havera uma tendéncia leve a elevada
de que venha a ocorrer algum tipo de encerramento de empresas no sector da
imprensa, seja o encerramento de titulos no campo da imprensa didria paga,
seja o encerramento de titulos no campo da imprensa semanal paga ou
imprensa gratuita. Com efeito, e avaliando as estatisticas obtidas, podemos
reparar que a tendéncia que aponta para respostas localizadas num grau de

probabilidade mais elevada, tem vindo a aumentar nos estudos mais recentes,
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com particular destaque para o estudo de 2014, em especial no que a imprensa

semanal e diaria diz respeito (imprensa paga).

Figura 9: Qual é para si a probabilidade de, no mercado portugués,

durante este ano, ocorrer: (continuacao)
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

No seguimento das estatisticas que apontam para uma certa agudizacdao dos
cenarios tracados para a imprensa escrita, a figura 9 demonstra claramente que
grande parte dos inquiridos considera ndao haver qualquer probabilidade de
poder surgir um novo projecto editorial de imprensa diaria paga, semanal paga,
ou gratuita. De realcar que aqueles inquiridos que atribuem alguma
probabilidade ao surgimento de novos projectos, fazem-no tendo muito por
base uma escala de resposta situada num escalao de fraca probabilidade, o que

também é revelador do actual cendrio para este sector.
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Figura 10: Qual é para si a probabilidade de, no mercado portugués,

durante este ano, ocorrer: (continuacao)
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

No que respeita a anadlise de eventuais extingdes de canais nacionais de
televisdo paga, os resultados ndo sao propriamente esclarecedores, uma vez
que ha uma grande percentagem de inquiridos que véem esta hipotese com
uma probabilidade média de poder vir a ocorrer, e uma percentagem superior
de inquiridos que véem esta hipdtese como probabilisticamente fraca. Em todo
0 caso, 0 numero de inquiridos que apontam para um cenario com uma
probabilidade média de poder vir a ocorrer, atinge o seu maximo valor em
2014.

Por outro lado, podemos reparar que, segundo as respostas dos inquiridos, ha
hoje talvez uma maior probabilidade de poder surgir algum novo canal nacional
de televisao paga, do que por exemplo em 2012, ainda que em 2012 houvesse
mais inquiridos a optar pela resposta associada a niveis de probabilidade

maxima.
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Figura 11: Qual é para si a probabilidade de, no mercado portugués,

durante este ano, ocorrer: (continuacao)
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

Em 2014, os dados apontam claramente para uma maioria de inquiridos que
véem o surgimento de novos projectos de radio de dimensao nacional com uma
probabilidade fraca a nula de poderem vir a ocorrer. Por outro lado,
praticamente 50% dos inquiridos véem como possivel (probabilidade média a

elevada) o eventual encerramento de canais de radio.
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Figura 12: Qual é para si a probabilidade de, no mercado portugués,

durante este ano, ocorrer: (continuacao)
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

Para a grande maioria dos inquiridos, existe uma probabilidade fraca a nula de
poder surgir algum novo grupo empresarial no sector dos Media ou o reforgo
dos actuais grupos de media por aumento do seu portfdlio. Esta tendéncia

tornou-se mais clara no estudo mais actual de 2014.
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Consumos e despesas dos consumidores

Figura 13: Na sua opiniao, o tempo que os consumidores despendem

em consumos especificos de Media, em Portugal, ira...?
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

No seguimento das estatisticas que apontam para uma maior dificuldade dos
sectores ligados a imprensa escrita, podemos reparar novamente que a
perspectiva dos inquiridos tende a seguir a légica do decréscimo de tempos de
consumo de revistas e jornais. Com efeito, e ainda que haja hoje mais
inquiridos que considerem que os consumos destes dois sectores em especifico
deverdao manter-se, a verdade é que o grosso dos inquiridos tende a referir que
o sector dos jornais e revistas deverao ver os seus consumos decrescer, de
uma forma ligeira a forte. Televisao e radio surgem como dois sectores onde é

perspectivado um maior equilibrio e uma tendéncia mais clara para considerar
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gue os tempos gastos em consumos de televisdao e radio se mantenham

constantes.

Figura 14: Na sua opiniao, o tempo que os consumidores despendem

em consumos especificos de Media, em Portugal, ira...? (continuacao)
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Ja no que respeita aos sectores tidos até aqui como estando em crescimento

evidente, podemos destacar uma vez mais que as melhores perspectivas sao

obtidas para estes sectores. Com efeito, a grande maioria dos inquiridos, nos

varios anos do estudo, atribui como ligeiro a forte o crescimento que estes

sectores deverao evidenciar nos tempos de consumo efectivados pelos

consumidores.
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Figura 15: Como pensa que ira evoluir o consumo de jornais em

Portugal, neste ano?
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Fonte: Bardmetro Media e Comunicagdo OberCom

Pensamos ser ja evidente a ideia que os inquiridos tém relativamente a
eventuais cenarios que se estabelecam para o sector da imprensa escrita.
Contundo, e analisando a figura 15, acabamos por constatar que estamos
perante um processo quase ambivalente. Por outras palavras, podemos reparar
que tudo o que seja distribuido e chegue ao consumidor numa ldgica tradicional
associada ao papel, vé o seu quadro de vulnerabilidade aparente expressa nas
respostas dos inquiridos. Por contraponto, a analise feita a imprensa sustentada
nos formatos online, é entendida como entrando num cenario possivel de
aumento de consumos associados. No fundo, é como dizer que a diferenca ndo
esta no sector, mas mais nas plataformas de acesso e distribuicao, na medida
em que se estima que a consulta de jornais decresca no seu formato offline e

em papel, e cresca nos formatos online e digital.
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Figura 16: Considera que a regulacao exercida no seu sector de
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Sé a titulo de curiosidade, podemos observar que grande parte dos inquiridos

considera que a regulacdo exercida no sector terd consequéncias ao nivel dos

custos associados as empresas para as quais trabalham, bem como nas

receitas.
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Sumario Executivo

Feita a analise para os pontos cruciais extraidos de cada barémetro, bem como

para as caracteristicas-chave dispostas graficamente e devidamente descritas,

importa agora simplificar a andlise a partir de quatro ou cinco figuras que

sintetizem aquilo que até aqui foi descrito, no sentido de perceber para onde

estamos a ir, quais os caminhos de crescimento sustentado (e de maior aposta

associada), e quais os quadros de maior vulnerabilidade.

Tabela 1: analise comparativa, longitudinal

2010 2011 2012 2013 2014
Diminuigdo dos .
i Diminui¢do da
apoios . L
o importancia
publicitarios na o
] atribuida por
imprensa e L ]
i publicitarios a Maior aposta
também .
) sectores como | nos sectores da Maior aposta em
cinema. .
a televisdo e Internet e sectores como a
Aumento ) .
imprensa. Servigos Internet e
. esperado das L . . L
Publicidade . Visdo positiva moveis, e telemdveis.
atengdes (por ] L
relativamente menor em Decréscimo em
parte de
. a sectores sectores como sectores como a
publicitarias e . . .
. como a a imprensa e imprensa e cinema.
agéncias) .
. Internet, cinema.
dirigidas para L
] comunicagoes
servigos L
L moveis e
moveis e o
videojogos.
Internet.
40% e 60% dos Diminuicdo de Decréscimo
inquiridos esperam receitas ligeiro a forte
] ] ] Queda de
que as receitas estimadas para das receitas ]
L Lo . . receitas em
para a radio e a radio, jornais | estimadas nos
. . sectores como .
imprensa e revistas. sectores da ) Decréscimo no
. L a imprensa, ) )
(respectivamente) Aumento das radio e L sector dos jornais e
B radio, e, de
. diminuam receitas televisao. revistas.
Receitas . forma menos )
esperadas para Tendéncia ] Crescimento na
. evidente, na .
Aumento de o sector da mais s Internet e servigos
i televisgo. ]
receitas associadas Internet, satisfatoria moveis.
) . Aumento das
ao sector da servigos percebida para ]
. . receitas no
televisao. moveis e os sectores .
) L ) formato online.
Perspectiva de videojogos. dos servigos

crescimento muito

Tendéncia para

moveis,
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significativo no

caso da Internet

se manterem
mais
constantes na
TV, com pouca

oscilagdo.

videojogos e

Internet.

Probabilidade fraca
a inexistente de
surgimento de

novos projectos

Probabilidade
fraca a
inexistente de
novos

projectos de

Probabilidade

assinalavel de

Fraca
probabilidade

de poderem

o i L encerramento .
editoriais na area radio e i surgir novos
) ) de titulos de ]
da imprensa imprensa ) projectos de
. . imprensa .
gratuita e paga, e gratuita ou media.
) paga, » Fraca ou nenhuma
de novos projectos paga. ) Probabilidade -
o - imprensa L, probabilidade de
de radio. Probabilidade wit assinalavel de g )
= . L gratuita e poderem surgir
Gestao Probabilidade média a ) encerramento )
. o canais de ) novos projectos de
Portfélio + assinalavel de elevada de o de projectos de . -
radio. Pouco ) media. Probabilidade
Ecossistema encerramento de encerramento B imprensa paga o
titul de titulos d provavel o faléncia d significativa de
itulos no campo e titulos de e faléncia de
e envolvente ) ) surgimento de encerramento de
da imprensa e imprensa e grupos de i
L novos . titulos no campo da
menor radio. Fraca ) media. )
- » projectos » imprensa.
probabilidade de probabilidade o Probabilidade
. ) editoriais de
extingdo de canais de ver os ) de
o imprensa, N
de televisao. grupos de ) fragmentagao
L canais de
Espera-se um forte comunicagao o de grupos de
) . televisao e .
crescimento do social L media.
, ] radio.
numero de leitores | apostarem no
de jornais online. reforgo do seu
portfolio.
. NUmero crescente
Estima-se que .
i de despedimentos
0 numero de / %o/ N
) cessagao/revogagao
Recursos despedimentos
de contratos de
humanos em empresas
trabalho em
do sector possa
empresas no sector
aumentar. .
dos media.
Radio e Consumos Diminuigdo dos
televisdo superiores na tempos de
. L Constantes em
deverao televisao (no consumo

Consumos e
despesas dos

consumidores

Aumento de
consumos
esperados na
televisdo. Queda
perspectivada no
consumo de

jornais.

manter os seus
tempos de
consumo.
Tempos de
consumo que
tenderdo a
subir nos
sectores da

Internet e

telemével e na
Internet) e
radio e
inferiores em
jornais e
revistas.
Crescimento
de consumos

associados ao

associados a
Imprensa
tradicional.
Maior
regularidade
em sectores
como a radio e
televisdo.

Perspectiva de

sectores como a
radio e televisdo.
Superiores nos
sectores associados
a Internet e servigos
moveis. Inferiores
em sectores como a

imprensa escrita.
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servigos
moveis e a
diminuir nos
sectores
associados a
jornais e
revistas.
Aumento de
despesas, por
parte dos
consumidores,
em sectores
como a
Internet,
servigos
moveis e
aplicagles,
televisdo online
e televisao no

telemovel.

sector da
Internet.
Aumento de

consumo de

jornais online.

aumento de
€onsumos
associados a
Internet e
Servigos
moveis.
Aumento de
despesas por
parte dos
consumidores
em servigos de

TV online.

Regulagao

Consumos e
receitas diminuem
em funcdo do
impacto dos
reguladores no
sector.

Regulagdo leva
a um aumento
de custos
associados e a
diminuicdo das
receitas,
segundo a
percepgao de
uma grande
maioria dos

inquiridos.

A regulagdo é
tida como
potenciadora de
um aumento de
custos
associados.

Potencia o aumento
de custos associados
e uma diminuigdo das

receitas no sector.
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Factores Internos

Factores Externos

SWOT

Factores positivos

Factores negativos

Pontos Fortes

-Internet
-Servigos moéveis
-Radios online, imprensa online, televisdo online

Pontos Fracos

-Formatos tradicionais offline

Oportunidades

-Projectos sustentados nos formatos online e servigos moveis.

-Migracao dos apoios publicitarios para os sectores indicados no ponto anterior (Internet/servigos
moveis)

-Programas de contetidos com espago para o product placement

Ameacas

-Falta de capacidade de adaptagao por parte dos formatos tradicionais.

-Migracdo dos apoios publicitarios (principal fonte de receita) para outros sectores exclusivamente
alinhados no online.

-Encerramento de titulos de imprensa e radio.

-Pouca capacidade de atracgdo de investimento que sustente o reforgo do portfdlio empresarial.

-Eventual efeito negativo resultante da actuacdo dos reguladores, nomeadamente ao nivel de custos e
receitas associados a actividade
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Algumas representacoes, pelos resultados obtidos:
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Notas conclusivas:

Perceber os principais resultados deste estudo, é no fundo interpretar a logica
que sustenta as principais mudancas no sector dos media e comunicacgao.
Falamos, claro esta, do peso que o online e a Internet assumem nos moldes em
que se perspectiva o futuro, e da forma como este sector em particular parece
definir tudo o resto, nomeadamente o espaco conferido aos formatos
tradicionais. Para uma grande percentagem de inquiridos, tudo aquilo que sao
formatos online existe numa dimensao de sobrevivéncia e sustentabilidade
acrescidas. E nesse sentido, a partir das respostas dadas pelos inquiridos, nos
varios anos de estudo, que a estratégia das varias empresas se processara com
o online e a Internet como factor crucial da mudanca que atinge praticas
profissionais, mecanismos de governanga empresarial, e todos 0s processos
analogos & estratégia para o futuro. E por isso nesta ptica que podemos
considerar os resultados do inquérito numa perspectiva de reflexdo aos
modelos de negdcio pensados para o sector, na medida em que os proprios
intervenientes na gestao dos principais grupos empresariais na area dos media
estarao focados e dispostos a enveredar por aquelas caracteristicas que melhor
permitam adequar o processo de sustentabilidade do grupo ao qual sao
afectos, e as circunstancias e caracteristicas que determinado momento possa
exigir.

Assim sendo, importa destacar em tragos gerais o que foi descrito nestas 40
paginas que reflectem a perspectiva destes intervenientes privilegiados no
sector.

Em primeiro lugar, interessa destacar que, segundo os inquiridos, a aposta por
parte de publicitarias e agéncias estara a migrar para os formatos online. Numa
interpretacdo clara daquilo que acontece, vemos logo a partida que o modelo
online oferece uma consulta de conteidos muito regular e independente de
espacos fisicos, pelo que interessara as proprias publicitarias e agéncias fazer
uso deste tipo de consulta continuada por parte dos consumidores, que passam
a consultar jornais num metro, ouvir radio no caminho para casa, ver televisao

numa viagem de comboio, em detrimento de outros formatos tidos como mais
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tradicionais, e beneficiando de uma multiplicidade de ecras nos diversos
dispositivos tecnoldgicos ligados a rede. Como podemos reparar nos dados
tratados pela Omnicom, e sé a titulo de exemplo, o investimento publicitario, ou
a variacao que resulta do mesmo, ano apds ano, assume apenas valores
positivos, de crescimento, no sector da Internet, decrescendo com maior ou

menor impacto nos diferentes meios.

[Pmnicom - Variagéo anual do Investimento Publicitario por meio, em Portugal (%), entre 2004 e 2012

2004-05 2005-06 2008-07 2007-08 2008-09 2009-10 2010-11 2011-12

Total

1.3% 0.4% 4.5% -1.1% -14.6% 1.5% -10.6% -17.6%

Televisdo(Sinalaberto+

Cabo)

2.4% 0.6% 37% -0.1% -12.9% 22% -10.9% -14.3%

Imprensa(Didria + Ndo

Didria)

Radio

0.5% -1.3% 3.3% -5.3% -22.0% -3.2% -18.3% -27.0%

-4.0% -5.5% 0.0% -8.3% -12.5% 1.5% 1.0% -6.7%

Outdoor -1.0% 3.0% 5.0% 1.7% -13.5% 25% -10.3% -31.1%

Cinema

Internet

2.0% -1.0% 4.0% -0.5% -5.0% -27.8% -2.8% -35.0%

35.0% 62.4% 80.0% 34.7% 10.0% 19.5% 14.4% 5.0%

Como segundo ponto conclusivo, interessa referir que a perspectiva de receitas
para o futuro, na opinido dos inquiridos, segue fundamentalmente a légica de
aumento nos formatos online, em fungao de um maior tempo de consumos
estimados para os sectores que se enquadram nesta actividade. Como
consequéncia, também é referido que as despesas por parte dos consumidores
tenderao a crescer mais em sectores como a Internet, servicos moveis, e
modelos de imprensa, televisdao ou radio, nos formatos online e digital. Em
contrapartida, os formatos tradicionais de distribuicao de jornais e revistas
tenderao a decrescer, ao passo que sectores como a radio e televisdo deverao
ver as suas receitas manter-se mais ou menos inalteraveis, em especial a
televisdo, onde é dito que a aposta noutros modelos de financiamento, como o
product-placement, tera efeitos bastante positivos no sector em termos de
receitas.

Por ultimo, importa salientar a ideia de que, numa conjuntura tida por todos
como sendo desfavoravel, e com verdadeiro impacto inclusive na politica de
recursos humanos das varias empresas, ndao ha uma probabilidade considerada
como muito evidente na aposta e criagao de novos projectos editoriais,

nomeadamente de imprensa ou radio (sectores mais vulneraveis), sendo que o

44



potencial encerramento de titulos nestes campos surge como algo que sera
importante considerar. No mesmo sentido, o reforco do portfolio dos grupos de
media também ¢ algo tido como pouco provavel nas circunstancias actuais.

Como nota final, tentando estabelecer uma representagao visual daquilo que foi
aqui contado, importa perceber a principal caracteristica tida como fulcral
naquilo que se poderia considerar um modelo de negdcio efectivo extraido das
declaracbes dos inquiridos, que passa por integrar e desenvolver o modelo
online nas diversas praticas e estratégias empresariais, indo assim de encontro
aquilo que sao os grandes formatos dinamizadores e capazes de captar
investimento e mais receita para o sector, fomentando o crescimento e a
viabilidade ultima das empresas, descurando em larga medida os modelos tidos
como tradicionais e resistentes a uma ideia que, no minimo, devera conciliar

numa ldgica hibrida o online e o offline.
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A perspectiva dominante, pela analise
dos utilizadores de Internet, com
recurso ao Inquérito sobre Consumo
de Noticias em Portugal:

Como ja vimos, é ao nivel dos novos media, com especial relevancia para as
potencialidades conferidas pela Internet, que os consumos tendem a crescer
por parte dos consumidores de media. Segundo a perspectiva de varios
gestores dos principais grupos de comunicacao em Portugal, € ao nivel da
Internet que se tendera a processar a aposta das empresas e agéncias de
publicidade, sendo também neste sector que o aumento de receitas e de
consumos sera mais acentuado, ao passo que noutros sectores tidos como mais
tradicionais, como é o caso da imprensa escrita online, tendera a haver um
decréscimo de todos os factores supracitados. Ora, um importante contributo
para a percepcao deste paradigma, pode ser encontrado com base nos
resultados obtidos aquando da realizagao do inquérito Consumo de Noticias em
Portugal, promovido pela ERC e elaborado pelo Observatorio da Comunicagao,
que visou sobretudo perceber de que forma os utilizadores de Internet (que,
segundo o estudo representativo, e em estimativa, chegam ja aos 67,3% da
populacao total) estdao a integrar os novos modelos de consulta, leitura,
visualizagdo de conteldos que ha alguns anos atras eram sobretudo um
exclusivo da folha impressa de um jornal, um ecra de televisao ou um aparelho
radio. Como veremos nas paginas seguintes, e por forma a corroborarmos, ou
nao, as expectativas mais amplamente reproduzidas pelos gestores de media,
utilizaremos as grandes linhas de argumentacdo extraidas dos resultados do
inquérito Consumo de Noticias em Portugal, para aferir se, num contexto muito
particular de consumo e procura de noticias, os habitos de consumo dos
inquiridos se coadunam com a nocao deixada pelos gestores, nogao essa que

aponta para uma espécie de migracdo do peso dos formatos tradicionais para
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os formatos online, sendo expectavel que as prdprias empresas possam ter

como base esta perspectiva no seu quadro estratégico.

Figura 17: Normalmente, com que frequéncia consulta noticias via

online

Varias vezes ao dia 33,4%
Uma vez por dia 21,4%
Vdrias vezes por semana 20,9%

Uma vez por semana 6,6%
2,3%
Uma vez pormés | 1,3%
Menos do que uma vez..ﬁA%
Nunca | 11,3%

Ns/Nr | 0,3%

2 a 3 vezes por més

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: ERC 2014 — Publicos e Consumos de Media. n=697 - utilizadores de Internet

A maioria dos inquiridos utilizadores de Internet declara consultar noticias via
online, pelo menos varias vezes por semana, sendo que destes, 44,8% referem
consultar noticias online pelo menos uma vez por dia. Dos utilizadores de
Internet, apenas 11,3% afirmam nao utilizar a Internet para consulta de

noticias online.
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Figura 18: Qual dos seguintes recursos usou nha semana passada como

fonte noticiosa? (resposta miiltipla)

Blogues

Redes sociais

Websites / aplicagdes de revistas de noticias
Websites / aplicagdes de jornais

Revistas impressas

Jornaisimpressos

Programas noticiosos de radio

Canais televisivos 24 sobre 24 horas

Programas televisivos de noticias ou boletins...

93,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: ERC 2014 — Publicos e Consumos de Media. n=625 - inquiridos utilizadores de Internet que consultam noticias

online

Mesmo tendo presente que uma grande percentagem de inquiridos consulta
noticias online, a verdade é que, segundo os dados, ainda ha bastantes
inquiridos que declaram privilegiar formatos tradicionais (como os programas
televisivos, ou a versao impressa de um jornal), como principais fontes
noticiosas. Com efeito, os programas televisivos e 0s jornais impressos
aparecem, respectivamente, na primeira e terceira posicoes relativamente a
preferéncia conferida pelos inquiridos. No entanto, formatos como os websites
e as redes sociais aparecem ja num segundo pdlo de referéncia, sendo fonte
noticiosa para uma grande percentagem de inquiridos. As redes sociais relnem
as preferéncias de 66,2% dos inquiridos e os websites e aplicagdes de jornais

sao referidos por cerca de 54% dos inquiridos.

48



Figura 19: Disse que a semana passada usou como fontes noticiosas...
Para si, qual delas é a sua fonte mais importante, ou qual diria ser a

sua principal fonte de informacao noticiosa?

Programas televisivos de noticias ou boletins... 65,9%

Jornais impressos 8,0%

Websites / aplica¢bes de jornais 7,7%

Canais televisivos 24 sobre 24 horas 6,6%

Redes sociais 5,8%
Websites / aplicagdes de outros agentes...d 2,1%
Programas noticiosos de radio 1,3%
Websites / aplicagbes de empresas de radioe...l 1,3%
Revistas impressas 0,8%
Blogues 0,5%
Websites / aplicagdes de revistas de noticias 0,2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: ERC 2014 — Publicos e Consumos de Media. n=625 - inquiridos utilizadores de Internet que consultam noticias

online

Quando questionados relativamente a fonte de informacao mais importante, os
inquiridos sdo peremptdrios em afirmar, na sua grande maioria, que o0s
programas televisivos de noticias sdo ainda a principal fonte de informacdo
noticiosa, sendo seguidos de muito longe pelos jornais impressos e, no terceiro

posto, pela informagdo obtida através de websites e aplicacdes de jornais.
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Figura 20: Quanto tempo despendeu a aceder a noticias, no dia de

ontem, pelos seguintes suportes?

SmartTV |
E-Reader
Tablet Il
Smartphone |
Computador (fixo ou portatil) ]
Revistas Impressas I
Jornal Impresso |
Rédio |
Televisdo e
OI% Z(I)% 4(;% 6(I)% 8(I)% 100%

HE Nenhum B Menosde 10 minutos ™ 10a20minutos M 21 a30minutos ™31 a45minutos ™ 46 a 60 minutos © Maisde uma hora ™ Ns/Nr

Fonte: ERC 2014 — Publicos e Consumos de Media. n=625 - inquiridos utilizadores de Internet que consultam noticias

online

A maior regularidade de consulta de noticias, no dia anterior ao da realizagao
do inquérito, acontece ao nivel da televisao, com cerca de 50% dos inquiridos a
declararem ter despendido no dia anterior mais de 45 minutos de consulta de
noticias via televisdo. Em segundo plano aparece depois o computador (fixo ou
portatil), com cerca de 50% dos inquiridos a referirem ter tirado partido deste
formato para consulta de noticias, durante 20 minutos ou mais, no dia anterior.
Em terceiro e quarto planos surgem depois, respectivamente, a versao
impressa de um jornal e o aparelho radio. Todos os restantes formatos atingem

ainda valores residuais.
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Figura 21: Pagou por conteuidos noticiosos online?

0,6%~ 0,0%

B Sim

Ns/Nr
99,4%

Fonte: ERC 2014 — Publicos e Consumos de Media. n=625 - inquiridos utilizadores de Internet que consultam noticias
online

Parece ponto assente, pelo menos no que respeita as maiores tendéncias
avancadas para os consumos de media, que a Internet ganha cada vez mais
terreno face aos formatos offline, principalmente a versdao impressa de um
jornal ou um aparelho de radio. Contudo, e apesar de ser evidente que uma
cada vez maior percentagem de individuos tira partido da consulta instantanea
e continua de informacao e conteldos disponibilizados online, o que é facto é
que esta tendéncia tende essencialmente a seguir a ldgica da gratuitidade. Com
efeito, e mesmo tendo por base a evidéncia comentada anteriormente, é
evidente que a quase totalidade dos inquiridos utilizadores de Internet nao
pagou por conteldos noticiosos online e ndo pensa vir a fazé-lo num futuro
proximo. Por outras palavras, 99,4% dos inquiridos ndo pagaram por contetddos
online no ano anterior ao da realizacdo do questionario, e 96,4% consideram
pouco provavel ou muito improvavel virem a pagar por qualquer contetdo

noticioso online, no futuro.
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Figura 22: Se nao fez qualquer pagamento online para consulta de
noticias, qual a probabilidade de, no futuro, pagar por contetdos
noticiosos online, com origem em determinadas fontes noticiosas em

que se reveja?

08% —27%

B Muito provavel

Pouco provavel ou

39,9% . .
improvavel

Muito improvavel
56,5%
B Ns/Nr

Fonte: ERC 2014 — Publicos e Consumos de Media. 621 - inquiridos utilizadores de Internet, que consultam noticias

online, mas que ndo fizeram qualquer pagamento online para acesso a noticias online

Figura 23: Onde costuma procurar analises ou maior aprofundamento
sobre uma histdria com constantes desenvolvimentos (ex: catastrofe

natural, acontecimento politico, etc...)

Internet (Websites/aplicagdes de
. . L 74,1%
jornais, televisdes, etc)
Jornais impressos - 30,9%

Radio [ 6,1%

Televisio — 518%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Fonte: ERC 2014 — Publicos e Consumos de Media. 625 - utilizadores de Internet que consultam noticias online
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Sendo certo, como anteriormente descrito, que a televisdao surge como a
plataforma principal facilitadora da pratica de consulta e visualizacdo de
informacao (com tempos superiores de utilizacao), também passa a ser mais ou
menos Obvio que, para a maioria dos inquiridos, a Internet surge como o
principal meio para procurar novas analises ou aprofundar uma histdria com
constantes desenvolvimentos, eventualmente tirando partido da grandissima
corrente de informagao que percorre o formato online, em detrimento da

construcao mais demorada e trabalhada da narrativa no formato offline.

Figura 24: Qual a importancia que atribui a cada um dos recursos,

quando se quer informar sobre algum assunto em geral, online.

Estagdes de radio

Revistas impressas

Jornais impressos

Canais de televisdo

Televisdao online

Radio online

Sites oficiais de instituicdes publicas (Governo, etc)
Motores de busca (Google, Bing, Ask) T —

Redes sociais (Facebook, Google+, Twitter, etc)

Imprensa online
Blogs [

Sites

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Ns/Nr M Nadaimportante M2 B3 B4 B Muitoimportante

Fonte: ERC 2014 — PUblicos e Consumos de Media. 625 - utilizadores de Internet que consultam noticias online

Nesta ultima figura é interessante reparar que os niveis de importancia
atribuidos aos diferentes formatos e media online, na procura de informacao,
atinge ja valores bastante proximos dos obtidos para os formatos online (com
enfoque nas versdes impressas de jornal e nos canais de televisao). Com efeito,

motores de busca e redes sociais surgem ja como dois veiculos de transmissao
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de informagao considerados como bastante importantes (nivel 4 de resposta,
ou mais), para a grande maioria dos inquiridos. Isto evidencia mais uma vez
que os inquiridos estarao na disposicao de, no acto de se informarem, optarem
tanto por motores de busca ou informacao reproduzida em redes sociais (onde
se colocam questOes relativas a construcdo valida e fidedigna da narrativa),
como por uma noticia de jornal ou noticia validada num programa televisivo de
caracter informativo. Ora, esta € mais uma evidéncia do espaco e do poder que
sustentam estes formatos, na sua aproximacao a uma eventual corrente

dominante no ecossistema dos media.

Notas conclusivas

Neste ponto mais reduzido do relatdrio, tentdmos estabelecer uma relagao
entre as informagdes mais reproduzidas pelos gestores dos grandes grupos de
media considerados na construgdao da amostra afecta ao Barometro Media e
Comunicacao, e as informagdes veiculadas pelos inquiridos utilizadores de
Internet abrangidos no estudo sobre Consumo de noticias em Portugal (formato
online).

Se num primeiro ponto (e relativamente aos dados mais conclusivos da primeira
parte do relatorio, relativa as consideragdes dos gestores de media), ficou claro
que sectores como a Internet (em especial) e a Televisao, sao tidos como
sectores mais capazes de crescer no actual momento, também nao podemos
deixar de verificar que, no polo oposto, encontramos sectores mais vulneraveis
ao momento, como € o caso, principalmente, da imprensa escrita. Ora, é nesta
optica que podemos reproduzir uma narrativa construida a partir de uma certa
continuidade dos resultados obtidos para os dois estudos. Se, por um lado, os
gestores inquiridos no Bardmetro Media e Comunicagao, apontam os formatos
online como sendo aqueles que tenderao a crescer (e neles se incluem os
sectores da Internet, mas igualmente imprensa online, televisdo online e radio
online), assumindo os formatos offline (com excepcao da televisao) uma maior
vulnerabilidade, também ndo deixa de ser verdadeiro considerar que,

escalpelizadas as consideragdes deixadas pelos inquiridos no estudo sobre
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consumo de noticias, as tendéncias reportadas para o inquérito Barometro
Media e Comunicacao seguem uma tendéncia aproximada.

Com efeito, grande parte dos inquiridos consulta noticias online, no minimo
varias vezes por semana. Por outro lado, a grande maioria dos inquiridos
privilegia a televisdo como fonte noticiosa, ainda que fendmenos como as redes
sociais surjam ja em segundo lugar. No mesmo sentido, e a seguir a televisao,
o maior tempo despendido a aceder a noticias é ja obtido para o computador
fixo/portatil.

No entanto, e apesar da consulta de noticias online ser uma realidade e um
fendmeno provavelmente sé ja equiparavel ao peso da transmissao de noticias
via televisdo, convém salientar que esta realidade segue e continuara muito
provavelmente a seguir a ldgica da gratuitidade, ja que a grande maioria dos
inquiridos nao paga por conteudos online e ndo pensa vir a fazé-lo num futuro
préximo. Ora, esta ldgica representa um novo paradigma, isto €, o paradigma
de crescimento sustentado a partir de receita de certa forma indirecta, muito
associada ao peso da visualizagao que arrasta consigo e consegue atrair outro
tipo de receitas provenientes, por exemplo, do maior interesse de agéncias de
publicidade, cada vez mais interessadas em apostar e aplicar recursos nos
formatos online, em detrimento dos formatos mais tradicionais (com excepgao
da televisao). Com efeito, e s a titulo de exemplo, 74,1% dos inquiridos ja
admitem procurar anadlises ou aprofundar uma histéria com constantes
desenvolvimentos a partir da Internet, por contraponto com os 30,9% que
ainda preferem um jornal impresso.

Se considerarmos que esta analise é feita para uma dimensao muito especifica,
como é o caso do consumo de noticias, podemos supor que esta logica de
analise saira ainda mais reforcada em outras dimensdes da analise, como é o
caso, por exemplo, do entretenimento. E a titulo de curiosidade, podemos
lembrar dados referentes ao inquérito Sociedade em Rede 2013, promovido
igualmente pelo OberCom, onde, entre outras realidades, se destaca o facto
dos trés sectores tidos como mais importantes na vida das pessoas, serem
precisamente aqueles que sdo destacados nos dois inquéritos

supramencionados nas duas partes deste estudo: ver televisao, usar o
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telemovel (servicos moveis) e usar a Internet. S6 num plano inferior surgem

sectores como o da imprensa.

Figura 25: Destas actividades, qual seria mais dificil para si deixar de

fazer?

Ver televisio [N 43,9%
Usar o telemével [ 24,1%
Usar aInternet [ 15,3%
Ouvir musica |l 3,6%
Ouvir radio [l 2,9%
Ler livros M 2,3%
Ler jornais e revistas | 1,5%
Jogar videojogos | 0,7%
Ns/Nr I 57%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Fonte: n=1542 — SR 2013, OberCom

Para concluir, importa referir que esta ldgica argumentativa relativa a
interpretacdo de modelos de negdcio e prospectivas para os media, a partir das
respostas de um conjunto consideravel de pessoas, deve ser sempre
enquadrada num quadro de cenarios hipotéticos. Estes cenarios, apesar de
surgirem, de certa forma, como um reflexo daquilo que é percebido e
apreendido no sector, ndo devem estabelecer-se como visdo deterministica ou
definitiva, na medida em que encerram, eles prdprios, um raciocinio susceptivel
de discussao. Por outras palavras, referir que a Internet e a Televisao se
superiorizam a todos os outros sectores, ndo é mais do que incorrer num
argumento mediacéntrico, partindo de uma ideia geral e esquecendo
caracteristicas a jusante como os contextos e as formas em que sdo usados os

diferentes media. Um exemplo disto pode ser encontrado no relatério do
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OberCom, “A imprensa em Portugal — Performances e indicadores de gestao:
consumo, procura e distribuicao”, onde, entre outras coisas, se demonstra
através da analise de audiéncias, que os portugueses podem nao estar a ler
menos jornais impressos do que no passado. Com efeito, e apesar da circulacao
impressa paga e tiragens estarem em queda ha anos sucessivos, as audiéncias
associadas a proporcao de individuos que Iéem jornais no formato impresso,
tem vindo a aumentar, sugerindo formas distintas e alternativas de consulta,
gue ndo passem pelo pagamento propriamente dito (consultas em cafés, nas

universidades, num consultério, etc).
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