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Introdução 

Nenhum estudo prospectivo encerra em si a necessidade tão evidente de fazer 

conhecer a opinião 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 mudança, é, até certo ponto, 

perceber e apontar um caminho para aquilo que irá passar-se em termos de 

estratégias ou governança corporativa nas empresas do sector. É neste âmbito 

que se insere a necessária contribuição do estudo anual do OberCom – 

Barómetro Media e Comunicação -, no sentido em que nos dá a conhecer não 

só de que forma os gestores dos principais meios de comunicação perspectivam 

o futuro, mas também a forma como percepcionam a actual conjuntura dos 

diferentes sectores (Imprensa, Rádio, Televisão, Internet, Publicidade, etc), em 

termos de crescimento; de agudização ou atenuação das dificuldades; de perda 

de poder e centralidade implícitos no mundo dos Media; de relação com o 

consumidor; de aposta em modelos do formato digital, entre outros factores 

cruciais à forma de pensar a mudança. Porque, no fundo, tempos de transição 

tecnológica são igualmente tempos de novos padrões de criação de valor em 

novos modelos de negócio sustentáveis e economicamente mais viáveis. Num 

momento em que se poderá garantir que a transição digital tem a sua fase 

inicial terminada, podemos aferir com alguma certeza que entrámos numa nova 

fase de normalidade digital, isto é, uma fase em que o digital não é tão 

somente um futuro próximo e ao qual é preciso dar resposta, mas mais uma 

fase em que esse digital é já parte do processo e das diferentes formas de 

pensar o futuro dos media. Neste contexto, o elemento digital já não é uma 

parte isolada da organização, sendo por isso aspecto central na elaboração dos 

processos e dos produtos de cada organização, num cenário cada vez mais 

multidimensional. Saber-fazer já não é suficiente. É 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 importância do testemunho dos 

intervenientes privilegiados que dão resposta às principais necessidades 

estratégicas das empresas. No fundo, tirar partido do Barómetro Media e 
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Comunicação dirigido a estes actores no processo, não é mais do que dissecar 

os diferentes resultados obtidos como produto da análise quantitativa das 

respostas dadas ao inquérito online1. Contudo, e lembrando que a palavra 

prospecção é isso mesmo, ou seja, uma palavra que remete para 

possibilidades, importa situar estes resultados obtidos aquando do inquérito, 

como tendências indicativas da visão dos inquiridos sobre a situação dos 

mercados em Portugal, enquadrando a sua leitura nessa mesma perspectiva.  

Importa, em última instância, perceber que tipo de directrizes são apontadas 

pelos gestores dos grandes grupos de Media, nomeadamente ao nível dos 

mercados publicitários, receitas, gestão de portfólio, ecossistema e envolvente, 

recursos humanos, consumos e despesas perspectivados, bem como 

características que possam de alguma forma advir das políticas regulatórias do 

sector. Pretende-se, por outras palavras, perceber para onde vamos e qual o 

caminho traçado 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 análise longitudinal que 

atravessa várias destas edições do Barómetro Media e Comunicação.  

Produzido o quadro introdutório, importa começar por traçar as grandes linhas 

gerais extraídas para cada barómetro, com particular destaque para o período 

que começa em 2011, como partida simbólica para uma análise que foque as 

percepções deixadas em pleno período de ajustamento. 

Assim sendo, interessa começar por destacar os principais pontos relativos a 

cada estudo, para que seja possível um quadro mais abrangente de análise, 

antes de nos iniciarmos pelo desenho das principais directrizes para o período 

em análise.  

 

 

 

                                                           
1
 No que respeita aos sectores de actividade, são por norma inquiridos dirigentes de televisão, 

imprensa, rádio, Internet, e novos media de várias empresas pertencentes a diferentes grupos 
empresariais (ex: Cofina, Controlinveste, Media Cpaital, RTP, Impresa, Renascença, etc). O número de 
respostas, por ser uma amostra relativamente restrita, não passou as 84 obtidas no ano de 2011. (n=62, 
2010 / n=84, 2011 / n=62, 2012 / n=44, 2013 / n=39, 2014) 
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Barómetro 2010 

1) RECEITAS SECTOR DA COMUNICAÇÃO EM PORTUGAL. O sector 

da Rádio apresenta-se como aquele que teve uma variação mais positiva face a 

2009. Na edição de 2010 apresentam-se previsões para 2011 quanto à 

evolução das receitas e tanto para o sector da rádio quanto para o dos jornais 

parece existir um maior optimismo quanto às evoluções positivas para 2011 

face àquelas que se realizaram em 2009 para 2010. No entanto, são ainda 40% 

dos inquiridos, no caso da rádio, e 68% no caso dos jornais, os que afirmam 

esperar ver as receitas decrescerem em 2011.  

 

2) RECEITAS SECTOR DA COMUNICAÇÃO EM PORTUGAL. O sector da 

Televisão é aquele onde se assiste a uma real inversão das previsões feitas em 

2009 para 2010, inversão 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 previsões de decréscimo reduziram-se para apenas 17,7% e os que 

apontam um aumento são 41,9% dos inquiridos. 

 

3)  RECEITAS SECTOR DA COMUNICAÇÃO EM PORTUGAL. O sector 

da Internet é o mais optimista para a obtenção de crescimento em receitas em 

2011. Entre os inquiridos, mais de 89% apontam para um crescimento 

continuado das mesmas.  

  

4) EVOLUÇÃO DOS CONSUMOS NO SECTOR DA COMUNICAÇÃO EM 

PORTUGAL. Quanto aos consumos, há que registar uma previsão de 

crescimento continuado da parte disponível dos orçamentos familiares alocados 

em 2011 quer para a televisão por cabo quer para os acessos à TV por via 

telefónica. Em 2011, 71% dos inquiridos prevêem crescimentos na despesa das 

famílias com acessos à TV por cabo (face a 55% estimados para 2010) e 69,4% 

têm similar prognóstico para players do mercado de TV paga, como é 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 televisão paga para 2011. 

 

5) EVOLUÇÃO DOS CONSUMOS NO SECTOR DA COMUNICAÇÃO EM 

PORTUGAL. Quanto ao consumo de jornais para 2011 não há praticamente 

alteração face ao previsto para 2010. Para 2011, 79% dos inquiridos 

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

 

6) REGULAÇÃO NO SECTOR DA COMUNICAÇÃO. A perspectiva 

maioritária no sector da comunicação é para considerar que, de todos os 

mecanismos de regulação disponíveis, a Auto-Regulação é aquela que é vista 

como mais positiva.  

 

7) REGULAÇÃO NO SECTOR DA COMUNICAÇÃO. Relativamente às 

consequências que a regulação possa ter ao nível das receitas e consumos de 

Media, os inquiridos consideram que tanto os consumos como as receitas 

podem diminuir em 2010 e 2011 em função do impacto dos mecanismos de 

regulação. 

 

8) ALTERAÇÕES NA PAISAGEM DO SECTOR DA COMUNICAÇÃO. 

Uma grande percentagem de inquiridos considera haver uma probabilidade 

fraca ou inexistente de emergência de novos projectos editoriais de imprensa 

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

 

9) ALTERAÇÕES NA PAISAGEM DO SECTOR DA COMUNICAÇÃO. Os 

inquiridos consideram haver uma probabilidade assinalável de encerramento de 

títulos no campo da imprensa e menor probabilidade, ainda que assinalável, de 

extinção de canais na oferta actual de televisão paga.  

 

10) REPRESENTAÇÕES SOBRE OS MEDIA NO SECTOR DA 

COMUNICAÇÃO. Há a registar três ideias defendidas pela maioria dos 
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respondentes com base na sua percepção do sector em 2010 e a sua evolução 

nos próximos anos:  

a. A participação da audiência. Por exemplo, é esperado um 

aumento muito considerável do peso do citizen journalism; 

b. As pessoas encontram-se hoje mais dispostas a pagar por 

entretenimento do que por informação; 

c. Os jornais online irão ter um forte crescimento do número de 

leitores nos próximos cinco anos. 

 

Barómetro 2011 

 

1) PUBLICIDADE. O Barómetro de 2011 aponta para a previsão de diminuição 

dos apoios publicitários na Imprensa e também Cinema, um aumento nos 

Seviços Móveis e Internet, e uma manutenção desse tipo de receitas no sector 

da Televisão. Em todo o caso, a Publicidade é vista ainda como a principal 

origem de receitas esperadas para os próximos cinco anos, quer na Imprensa 

paga, quer na Televisão e Rádio, sendo que, nesta última, o grosso dos 

inquiridos considerava na edição anterior, tal como considera no Barómetro 

2011, que o apoio das publicitárias à Rádio tenderá a manter-se ou a diminuir.  

 

 

2) RECEITAS. No Barómetro de 2011, os resultados continuam a mostrar 

(pelas respostas de uma clara maioria de inquiridos) uma esperada diminuição 

das receitas geradas para os Jornais e Rádio, e também para as Revistas. É, 

por outro lado, esperado um aumento, tal como em 2010, das receitas para os 

sectores da Internet, Serviços Móveis e também dos Videojogos. Já no que 

respeita à Televisão, 37,0% dos inquiridos acreditam que as receitas irão 

diminuir ligeiramente, 26,0% pensam que irão aumentar ligeiramente e 34,2% 

consideram que as mesmas deverão manter-se.  
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3) GESTÃO PORTFOLIO. Cerca de 69% dos inquiridos consideram que as 

empresas de Media estão hoje mais dependentes dos seus encargos financeiros 

junto da banca do que no ano passado. Tal como na edição anterior, uma 

considerável maioria aponta como fraca ou inexistente a probabilidade de 

emergência de novos projectos de Rádio e de Imprensa gratuita ou paga (diária 

ou semanal).  

Com probabilidade elevada são vistos eventuais acontecimentos como o 

encerramento de canais de Rádio (53.1%), encerramento de títulos no campo 

da Imprensa diária paga (69,4%) e encerramento de títulos no campo da 

Imprensa gratuita (53.3%).  

Assim, dos possíveis acontecimentos propostos para reflexão, o encerramento 

de títulos no campo da Imprensa diária paga é aquele que parece reunir maior 

consenso como algo que terá uma boa probabilidade de vir a acontecer durante 

o ano a que se refere o estudo.  

Seguem-se depois, também com forte probabilidade percebida, o encerramento 

de títulos no campo da Imprensa gratuita e o encerramento de canais de Rádio.  

Menos consensual parece ser a ideia de que poderão surgir novos projectos 

editoriais da Imprensa diária paga. 

À excepção da probabilidade média de aquisição de grupos nacionais de Media 

por outros grupos internacionais, as restantes hipóteses de falência, reforço de 

portfolio e criação de novos grupos de Media são consideradas hipóteses com 

fraca probabilidade de poderem vir a ocorrer.  

 

4) CONSUMOS. Para 2012 parece claro que, de acordo com os inquiridos, a 

Rádio e Televisão são sectores que deverão manter os tempos de consumo 

pelos seus utilizadores. Já os Serviços móveis e Internet são sectores que 

tenderão 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 Serviços Móveis deverá aumentar e 69,3% acreditam que deverá 

crescer também no sector da Internet.  
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Jornais e Revistas, pelo contrário, tenderão a ver os seus tempos de consumo 

diminuir, uma vez que uma considerável maioria (>60%) atribui a estes 

sectores um decréscimo para 2012.  

 

 

5) DESPESAS CONSUMIDORES. No mesmo sentido do que acontece para a 

Internet e Serviços móveis, em 2012 também as aplicações p/tablets; 

aplicações p/telemóveis e conteúdos de vídeo e áudio pela internet tenderão a 

registar um aumento no que às despesas realizadas pelos consumidores em 

produtos e tecnologias de media diz respeito.  

Televisão na internet e Televisão no telemóvel são dois produtos que tenderão 

a crescer nas despesas realizadas pelos consumidores. A Rádio na internet é 

tida como uma vertente que tanto poderá 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 telecomunicações por 

redes fixas tenderão a diminuir. Um pouco mais de 40% dos inquiridos 

consideram ainda que o consumo associado a jogos de vídeo e televisão paga 

tenderá a crescer ligeiramente.  

As despesas de Televisão free-to-air são 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 situação de 

pagamento por utilização, os resultados parecem apontar para uma maioria que 

considera que tal não deverá acontecer com os jornais online desportivos. Já no 

que respeita aos jornais diários e semanários, 50% dos respondentes 

consideram já que deveremos assistir à passagem de alguns destes jornais a 

um regime de contrapartida por utilização.  
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7) REGULADORES. Relativamente a possíveis consequências resultantes dos 

processos de regulação, 44,3% dos inquiridos consideram que a regulação 

levará a um aumento de custos associados e a uma diminuição das receitas, 

sendo que 42,6% acreditam que essas receitas não serão influenciadas pelos 

processos de regulação. Por outro lado, e ao contrário do registado para a 

anterior edição, uma pequena maioria (50.8%) considera que os consumos não 

serão influenciados, sendo que uns consideráveis 36.1% acreditam que essa 

regulação ainda levará a uma diminuição dos consumos de Media.  

 

Barómetro 2012 

 

1) PUBLICIDADE. O Barómetro da Comunicação de 2012 aponta para 

uma previsão de diminuição da importância atribuída por publicitários e 

agências a sectores como a televisão e a imprensa.  

Também sectores como o das comunicações móveis, Internet e videojogos, 

acabam por registar uma perspectiva de decréscimo de importância face a 

2011, ainda que para estes sectores a visão global se mantenha como positiva.  

A perspectiva para a rádio é vista como mais favorável do que a registada no 

ano de 2011 e o cinema surge como o sector caracterizado por maior 

semelhança dos resultados, face a 2011.  

 

 

2) RECEITAS. Para o Barómetro de 2012, os dados obtidos continuam a 

demonstrar que, para os próximos cinco anos, a estrutura principal de origem 

de receitas para a televisão, imprensa paga e rádio se situa ao nível da venda 

de espaços publicitários.  

Uma considerável maioria de inquiridos estima ainda que, em 2012, as receitas 

obtidas no sector da imprensa tenderão a decrescer fortemente. Na mesma 

linha, a maioria dos inquiridos aponta para um decréscimo (ligeiro a forte) das 

receitas nos sectores da rádio e televisão, com a televisão a registar a maior 

inflexão no tipo de respostas dadas, uma vez que apresenta perspectivas mais 
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vincadas de diminuição de receitas, por comparação com os dados obtidos em 

2011.  

Para os restantes mercados analisados (outdoors publicitários, serviços móveis, 

vídeojogos e Internet), a tendência de respostas (apesar de mais satisfatória 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) GESTÃO PORTFÓLIO. 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 tendência de respostas aponta para a eventualidade de poder 

ocorrer o encerramento de títulos no campo da imprensa diária paga, imprensa 

semanal paga, imprensa gratuita e canais de rádio. Cerca de 46% dos 

inquiridos vêem igualmente como provável a extinção de canais nacionais na 

oferta actual de Televisão paga. Por outro lado, é visto pela maioria como 

pouco provável o surgimento de novos projectos editoriais da imprensa diária 

paga, imprensa semanal paga, imprensa gratuita, novos canais nacionais de 

televisão pagos e novos projectos de rádio de dimensão nacional.  

Por último, a maioria dos inquiridos vê como pouco provável a aquisição de 

grupos nacionais de Media por outros grupos internacionais e a criação de 

novos grupos empresariais no sector dos Media. Considera-se igualmente que 

fenómenos como fragmentações, aquisições e fusões entre companhias de 

Media terão maior probabilidade de acontecer do que em 2011.  

 

4) CONSUMOS E DESPESAS DOS CONSUMIDORES. Na opinião dos 

inquiridos, o tempo que os consumidores poderão vir a despender em 

consumos de Media, em 2012, será maior e tenderá a crescer mais em sectores 

como o da televisão e da rádio, por contraponto com o evidenciado para os 

jornais e revistas onde, pelas respostas dadas pelos inquiridos, a tendência será 

para um decréscimo do tempo de consumo.  
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Já no que aos novos Media diz respeito, a grande maioria (cerca de 76%) dos 

inquiridos considera que o tempo de consumo despendido na Internet crescerá 

em 2012.  

A maior percentagem de inquiridos considera serem a televisão no telemóvel e 

televisão na Internet os dois tipos de formato de televisão que tenderão a 

crescer mais no que às despesas realizadas pelos consumidores diz respeito.  

Para uma grande maioria dos inquiridos (cerca de 92%), as despesas em 

telecomunicações – redes fixas irão diminuir.  

82,5% dos inquiridos entendem que o consumo de jornais pagos em Portugal 

irá diminuir este ano; 74,4% consideram que o consumo de jornais online irá 

aumentar e 56,4% acreditam que o consumo de jornais gratuitos deverá 

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

 

 

5) NOVOS GRATUITOS? Interrogados sobre a eventual passagem de um 

regime de gratuitidade associado aos jornais online gratuitos, para uma 

situação de pagamento por utilização, os inquiridos, na sua maioria, 

argumentam que tal não irá acontecer para os jornais desportivos online.  

Em relação aos jornais diários em formato online, as opiniões dividem-se. Com 

efeito, 48,0% dos inquiridos entendem que alguns jornais online diários 

deverão passar a ser pagos por consulta, 1,8% consideram que todos irão 

passar a ser pagos e 45,4% defendem que não irão passar a pagos, durante o 

ano de 2012.  

No que respeita aos jornais semanários disponibilizados online, 40,1% 

argumentam que alguns deverão passar a pagos, 7,1% entendem que serão 

todos a transitar para um regime de pagamento por utilização e 48,0% 

entendem que tal não deverá acontecer.  

 

6) REGULADORES. Efeitos das reguladoras em custos associados ao 

sector. Mesma lógica dos barómetros anteriores.  
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Barómetro 2013 

 

1)      PUBLICIDADE. O Barómetro da Comunicação de 2013 sugere que as 

preferências dadas por publicitários e agências de Media recairão em sectores 

que evidenciam padrões de maior crescimento, como é o caso da Internet ou 

dos serviços móveis. Por contraponto, e tal como em edições anteriores, a 

imprensa continuará, segundo os inquiridos, a registar menores níveis de 

preferência por parte de publicitários, na mesma linha do que sucede, por 

exemplo, para o cinema.  

Acredita-se que a televisão também registará perda de protagonismo no campo 

das publicitárias, embora em menor escala, já que 38,6% dos inquiridos 

consideram que a preferência dada por publicitários ao sector da televisão irá 

manter-se e 20,5% entendem mesmo que a preferência atribuída a este sector 

acabará por sair reforçada no ano de 2013.  

Uma pequena maioria de inquiridos considera ainda que a importância dada à 

rádio, por parte de publicitárias e agências de Media, irá manter-se, ainda que 

34,1% adivinhem um decréscimo de importância atribuída.  

  

2)      RECEITAS. Tal como em edições anteriores, a maioria dos inquiridos 

defende que a principal origem de receitas da Imprensa paga, para os próximos 

cinco anos, acontecerá com base na venda de espaços publicitários, sendo que 

as receitas provenientes de sítios na Internet atingem também uma importância 

muito significativa.  

Em relação ao tipo de receitas para a televisão, ocorre um reforço na 

importância atribuída a spots de publicidade tradicional, surgindo, em segundo 

e terceiro lugares, respectivamente, os concursos de chamadas de valor 

acrescentado e product placement.  

Já no que respeita à rádio, também destacamos a relevância atribuída à venda 

de espaços publicitários (spots), bem como à 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 (televisão, rádio, imprensa) irão 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 Serviços móveis.  

  

3)      GESTÃO PORTFÓLIO. 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 tendência de respostas aponta para a fraca ou nenhuma probabilidade de 

poderem surgir, no decorrer deste ano, novos projectos editoriais de imprensa, 

seja diária paga, semanal paga, ou gratuita. Por outro lado, os inquiridos 

consideram haver probabilidade média, a elevada, de poder vir a ocorrer o 

encerramento de títulos no campo da imprensa, principalmente no que à 

imprensa paga diz respeito (diária ou semanal).  

Cerca de 57% dos inquiridos consideram ainda que há pouca probabilidade de 

poder vir a ocorrer a extinção de canais nacionais na oferta actual de televisão 

paga e 68,2% vêem como provável o surgimento de novos canais nacionais de 

televisão pagos, sugerindo que este é um mercado ainda com algum espaço.  

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 à rádio, a maioria dos inquiridos defende não haver grande 

espaço para o surgimento de novos projectos de rádio de dimensão nacional, e 

consideram haver a possibilidade de poderem vir a ser extintos alguns canais 

de rádio, sugerindo assim uma certa vulnerabilidade do sector.  

Para uma maioria considerável de inquiridos, existe a possibilidade de falência 

de grupos de Media, no corrente ano, bem como o surgimento de propostas de 

aquisição de grupos nacionais de Media por outros grupos internacionais. 

Sugere-se ainda, no geral, que não haverá condições para a criação de novos 

grupos empresariais no sector dos Media e que as fragmentações nas 

companhias de Media poderão aumentar, bem como o número de aquisições e 

fusões entre companhias.  
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De referir ainda que, para uma considerável maioria de inquiridos (63,7%), o 

interesse dos investidores financeiros no mercado dos Media deverá diminuir, 

levando a maior desinvestimento, principalmente no que aos media 

convencionais diz respeito, já que as decisões 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 é mesmo a situação geral 

económica e financeira que parece agudizar-se nos últimos anos, sendo que há 

a tendência para assinalar que a certeza e robustez de receitas, bem como a 

estrutura de custos, terão sido duas dimensões que registaram alterações 

profundas ao nível do modelo de negócios das empresas, no último ano.  

  

5)      RECURSOS HUMANOS E POLÍTICA DE REMUNERAÇÃO. Cerca de 

89% dos inquiridos consideram que o número de 

despedimentos/cessação/revogação de contratos de trabalho, em empresas do 

sector dos Media, deverão aumentar no decorrer do presente ano, sugerindo-se 

igualmente que são os colaboradores operacionais e de base, bem como 

freelancers e pessoal em outsourcing, aqueles que estarão mais vulneráveis à 

ocorrência desses despedimentos. Por outro lado, a maioria dos inquiridos 

defende que deverá ser posta em prática uma política de congelamento salarial 

para este ano, nos vários sectores que compõem 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 poderão despender em consumos de Media 

tradicionais, podemos reparar que é no sector da imprensa que se regista uma 

maior tendência para esse tempo de consumo poder vir a diminuir, tal como 

acontecia em edições anteriores do estudo.  
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Para a maioria dos inquiridos, o tempo despendido pelos consumidores, em 

rádio e televisão, deverá manter-se, ainda que uma percentagem significativa 

de inquiridos associe a estes sectores, durante o corrente ano, uma perspectiva 

de crescimento.  

Já no que a outros sectores diz respeito, a maioria dos inquiridos vê como 

provável o aumento do tempo de consumo em serviços móveis e internet, dois 

sectores tidos no geral da análise como menos vulneráveis e com maiores 

perspectivas de crescimento e sustentabilidade.  

Ainda relativamente às formas de emitir televisão, os inquiridos perspectivam 

um panorama mais óbvio de crescimento nas despesas realizadas pelos 

consumidores, na televisão na Internet, sendo que as despesas efectuadas com 

a televisão linear tenderão mais a manter-se constantes ou até a diminuir, tal 

como registado para a televisão por cabo e televisão por protocolo. Já as 

despesas efectuadas com jornais em papel e revistas tenderão a decrescer, 

segundo a esmagadora maioria dos inquiridos, ao contrário das despesas 

efectuadas com a imprensa na Internet que, para 34,1% dos respondentes, 

tenderão a crescer.  

Para a maioria dos inquiridos (84,1%), o consumo de jornais pagos em papel 

irá diminuir, ao contrário do que se regista para os jornais online, onde 81,8% 

dos respondentes vêem como possível o crescimento do consumo associado.  

No que concerne às formas de distribuição do consumo de jornais e revistas, a 

maioria dos inquiridos considera que esta continuará 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 rádio, tenderão a manter-se constantes, sendo 

que 31,9% acreditam que deverão crescer na rádio na internet.  

 

 

7) REGULAÇÃO. Relativamente ao peso da regulação no sector dos Media, 

interessa referir que 50% dos inquiridos afirmam que a regulação exercida 

potenciou uma diminuição das receitas associadas e 36,4% acham que 

potenciou um aumento dos custos associados.  
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Barómetro 2014 

 

1)      PUBLICIDADE. O Barómetro da Comunicação de 2014 sugere que as 

preferências dadas por publicitários e agências de media irão recair em sectores 

que evidenciam padrões de maior sustentabilidade, como é o caso da Internet 

ou da publicidade personalizada via telemóvel. Por contraponto, a imprensa e 

cinema continuarão, segundo os inquiridos, a registar menores níveis de 

preferência por parte de publicitários. Videojogos e televisão 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 

importância dada à rádio, por parte de publicitárias e agências de media, irá 

manter-se, face a períodos anteriores.  

  

2)      RECEITAS. A maioria dos inquiridos considera que a principal origem de 

receitas da imprensa paga, para os próximos cinco anos, irá processar-se com 

base na venda de espaços publicitários, venda de jornais impressos e sítios na 

Internet com serviços pagos.  

Em relação ao tipo de receitas para a televisão, ocorre um reforço na 

importância atribuída 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.  

Já no que respeita à rádio, também destacamos a relevância atribuída à venda 

de espaços publicitários (spots), bem como à publicidade associada na Internet, 

sendo que a venda de espaços publicitários 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 irão decrescer, ao contrário da televisão, 

onde 56,8% dos inquiridos defendem que as receitas neste sector deverão 

aumentar, e da rádio, onde 47,7% dos inquiridos acreditam que o volume de 

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

para a Internet e serviços móveis.  

  

3)      GESTÃO PORTFÓLIO. Em relação aos valores obtidos aquando da 

realização 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 tendência de respostas aponta para a fraca ou nenhuma probabilidade de 

poderem surgir, no decorrer deste ano, novos projectos editoriais de imprensa, 

seja diária paga, semanal paga, ou gratuita. Por outro lado, os inquiridos 

consideram haver probabilidade média, a elevada, de poder vir a ocorrer o 

encerramento de títulos no campo da imprensa, principalmente no que à 

imprensa diária paga e imprensa semanal paga diz respeito.  

Cerca de 62% dos inquiridos consideram ainda que há pouca probabilidade de 

poder vir a ocorrer a extinção de canais nacionais na oferta actual de televisão 

paga e apenas 43,2% vêem como provável o surgimento de novos canais 

nacionais de televisão pagos.  

No que respeita à rádio, a maioria dos inquiridos defende não haver grande 

probabilidade para o surgimento de novos projectos de rádio de dimensão 

nacional, e consideram haver a possibilidade de poderem vir a ser extintos 

alguns canais de rádio, sugerindo assim uma certa vulnerabilidade do sector.  

Para uma maioria considerável de inquiridos, e ao contrário do registado no ano 

anterior, existe uma possibilidade fraca de falência de grupos de media, no 

corrente ano, bem como o surgimento de propostas de aquisição de grupos 

nacionais de media por outros grupos nacionais. Já a probabilidade de aquisição 

de grupos nacionais de media, por outros grupos internacionais, é vista como 

média a elevada. 

Considera-se ainda, no geral, que não haverá condições para a criação de 

novos grupos empresariais no sector dos media e que as fragmentações nas 

companhias de media poderão aumentar. 77,0% dos inquiridos consideram que 

o número de aquisições e fusões entre companhias irá manter-se ou aumentar.  
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Ao contrário de 2013, apenas uma pequena minoria de inquiridos (28,2%) 

refere que o interesse dos investidores financeiros no mercado dos media 

deverá diminuir, deixando a ideia de que há aspectos que poderão caracterizar-

se por uma visão mais optimista face ao passado.  

  

4)      ECOSSISTEMA E ENVOLVENTE. Para a esmagadora maioria dos 

inquiridos, o principal foco de instabilidade do sector é mesmo a situação geral 

económica e financeira. A questão da política legal e regulatória surge como o 

segundo principal foco de instabilidade, ainda que seja uma instabilidade 

percebida como mais moderada.  

  

5)      RECURSOS HUMANOS E POLÍTICA DE REMUNERAÇÃO. Cerca de 

89% dos inquiridos consideravam, em 2013, que o número de 

despedimentos/cessação/revogação de contratos de trabalho, em empresas do 

sector dos media, pudesse aumentar. Em 2014, contudo, a percentagem 

daqueles que têm essa visão decresce para cerca de metade (46,1%), ao que 

não é alheia a perspectiva de aumento de novas contratações, nomeadamente 

no que a freelancers e pessoal em outsourcing diz respeito.  

  

6)      CONSUMOS E DESPESAS DOS CONSUMIDORES. Observando o 

tempo que os consumidores poderão despender em consumos de media 

tradicionais, podemos reparar que é no sector da imprensa/jornais que se 

regista uma maior tendência para que esse tempo de consumo possa vir a 

diminuir, tal como acontecia em edições anteriores do estudo.  

Para a maioria dos inquiridos, o tempo despendido pelos consumidores, em 

rádio e televisão, deverá manter-se constante, face ao passado.  

Já no que a outros sectores diz respeito, a maioria dos inquiridos vê como 

provável o aumento do tempo de consumo em serviços móveis e internet, dois 

sectores tidos no geral da análise como menos vulneráveis e com maiores 

perspectivas de crescimento.  

Ainda relativamente às formas de emitir televisão, os inquiridos perspectivam 

um panorama mais óbvio de crescimento nas despesas realizadas pelos 
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consumidores, na televisão na Internet e televisão no telemóvel. Já as despesas 

efectuadas com jornais em papel e revistas tenderão a decrescer, segundo a 

esmagadora maioria dos inquiridos, ao contrário das despesas efectuadas com 

a imprensa na Internet que, para 57,9% dos respondentes, tenderão a crescer.  

Para a maioria dos inquiridos (72,9%), o consumo de jornais pagos em papel 

irá diminuir, ao contrário do que se regista para os jornais online, onde 81,1% 

dos respondentes vêem como possível o crescimento do consumo associado.  

No que concerne às formas de distribuição do consumo de jornais e revistas, a 

maioria dos inquiridos considera que esta continuará 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 rádio, tenderão a manter-se constantes, sendo 

que 55,2% acreditam que deverão crescer na rádio na internet.  

 

7) REGULAÇÃO. Relativamente ao peso da regulação no sector dos media, 

importa referir que 40,6% dos inquiridos afirmam que a regulação exercida 

potenciou uma diminuição das receitas associadas e 56,3% acham que 

potenciou um aumento dos custos associados.  
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Representação gráfica (dados-chave) 

 

Antes de avançarmos para uma tipificação mais óbvia daquilo que é o 

verdadeiro retrato dos acontecimentos percepcionados pelos gestores e 

directores de grupos de Media, podemos igualmente destacar alguns resultados 

que nos podem ajudar a traduzir graficamente a situação actual no sector. A 

cada gráfico, faz-se corresponder a leitura devida, bem como o enunciado da 

pergunta que lhe deu origem.   

Comecemos então pelo sector da Publicidade.  

 

Figura 1: Como acha que irão evoluir as preferências dadas por 

Publicitários e Agências aos diferentes media? 

Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 
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Figura 2: Como acha que irão evoluir as preferências dadas por 

Publicitários e Agências aos diferentes media? (continuação) 
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Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

Relativamente ao modelo de preferências atribuído por publicitários e agências, 

podemos reparar que a expectativa, ao longo dos últimos anos, tem sido 

sempre a de percepcionar uma conjuntura de crescimento no que a sectores 

como a Internet e Telemóvel diz respeito. Esta lógica seguirá, por certo, a ideia 

de que estes são modelos em crescimento, não só a Internet, por razões óbvias 

de crescimento continuado, mas também os dispositivos móveis, dos quais faz 

parte o telemóvel, cada vez mais em rede e o suporte para um acesso online 

continuado e independente de um espaço físico. Ora, tendo estes pressupostos 

como presentes, a expectativa é a de que a aposta dos publicitários e agências 

se vire mais para estes sectores, em detrimento de outros sectores mais 

vulneráveis, como sejam a imprensa escrita e o cinema, sectores que 

evidenciam as maiores tendências de diminuição da aposta dos publicitários e 

agências.  
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Estrutura de receitas para os próximos anos 

 

Figura 3: Na sua opinião, qual será a estrutura de origem de receitas 

da Imprensa Paga nos próximos cinco anos (escolha apenas as 4 

principais categorias de receitas) 
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 Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

 

Relativamente à estrutura de receites da imprensa paga para os próximos anos, 

a tendência das respostas dos inquiridos vai no sentido de considerar que esta 

estrutura de receites continuará a fazer-se em primeiro lugar a partir da venda 

de espaços publicitários, seguindo-se o peso atribuído a categorias como a 

venda de jornais impressos per se, os sítios na Internet com serviços pagos e a 

publicidade na Internet. De reparar ainda que a categoria “sítios na Internet 

com serviços pagos” regista o maior crescimento na estrutura de respostas dos 

inquiridos, atingindo valores já bem próximos dos obtidos para categorias como 

a venda de espaços publicitários e venda de jornais impressos.  
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Figura 4: Na sua opinião, qual será a estrutura de origem de receitas 

da Televisão nos próximos cinco anos (escolha apenas as 4 principais 

categorias de receitas) 
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 Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

 

Relativamente à estrutura de origem de receitas da Televisão, há 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 os concursos de chamadas acrescentadas e o product placement, este 

último cada vez mais presente em programas de ficção, como é o caso por 

exemplo das telenovelas.  
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Figura 5: Na sua opinião, qual será a estrutura de origem de receitas 

da Rádio nos próximos cinco anos (escolha apenas as 4 principais 

categorias de receitas) 

Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

 

Por último, e relativamente à estrutura de receitas para a rádio, as respostas 

vão no sentido de considerar que a venda de espaços publicitários (spots) 

deverá 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 serviços na Internet com serviços pagos e, num patamar já 

inferior, os concursos de chamadas de valor acrescentado (serviços de 

audiotexto).  
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Figura 6: Como prevê que evoluam as receitas dos seguintes 

mercados de Media em Portugal 

 

 

 

Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

A maioria dos inquiridos considera que as receitas no sector dos jornais e 
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que por exemplo a registada para os anos de 2012 e 2013, no sentido em que 

regista tendências mais discretas de descida (na ordem do decréscimo ligeiro), 

não deixa de apontar para um cenário de dificuldades deste sector.   

Por contraponto, os sectores da Rádio e Televisão parecem fazer o percurso 

inverso, no sentido em que há hoje mais inquiridos a considerar que as receitas 
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televisão), ou manter-se (aspecto mais vincado no caso da análise para a 

Rádio).  

 

Figura 7: Como prevê que evoluam as receitas dos seguintes 

mercados de Media em Portugal (continuação) 

 

Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

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

inquiridos consideram que as receitas associadas ao mercado dos outdoors 

publicitários deverão decrescer, ao passo que a grande maioria dos inquiridos 

considera que estas receitas deverão aumentar ligeiramente a fortemente, no 

sector dos serviços móveis e Internet, os dois sectores tidos na análise anterior 

precisamente como sendo também aqueles que beneficiarão de uma maior 

atenção e aposta por parte das publicitárias e agências.  
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Ecossistema e envolvente 

 

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

durante este ano, ocorrer: 

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

Encerramento de títulos no campo da Imprensa gratuita

Encerramento de títulos no campo da Imprensa semanal
paga

Encerramento de títulos no campo da Imprensa diária
paga

Encerramento de títulos no campo da Imprensa gratuita

Encerramento de títulos no campo da Imprensa semanal
paga

Encerramento de títulos no campo da Imprensa diária
paga

Encerramento de títulos no campo da Imprensa gratuita

Encerramento de títulos no campo da Imprensa semanal
paga

Encerramento de títulos no campo da Imprensa diária
paga

Encerramento de títulos no campo da Imprensa gratuita

Encerramento de títulos no campo da Imprensa semanal
paga

Encerramento de títulos no campo da Imprensa diária
paga

20
11

20
12

20
13

20
14

Probabilidade
elevada

Probabilidade
média

Probabilidade
fraca

Nenhuma
probabilidade

Ns/Nr

 

Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

Tendo em conta o cenário económico do país, bem como a maior 

vulnerabilidade associada ao mercado da imprensa escrita, importa ressalvar 

que há uma tendência bastante considerável (na opinião dos inquiridos, nos 

diversos anos em análise) para achar que haverá uma tendência leve a elevada 

de que venha a ocorrer algum tipo de encerramento de empresas no sector da 

imprensa, seja o encerramento de títulos no campo da imprensa diária paga, 

seja o encerramento de títulos no campo da imprensa semanal paga ou 

imprensa gratuita. Com efeito, e avaliando as estatísticas obtidas, podemos 

reparar que a tendência 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 à imprensa 

semanal e diária diz respeito (imprensa paga).  

 

 

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

durante este ano, ocorrer: (continuação) 

 

 

Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

No seguimento das estatísticas que apontam para uma certa agudização dos 

cenários traçados para a imprensa escrita, a figura 9 demonstra claramente que 

grande parte dos inquiridos considera não haver qualquer probabilidade de 

poder surgir um novo projecto editorial de imprensa diária paga, semanal paga, 

ou gratuita. De realçar que aqueles inquiridos que atribuem alguma 

probabilidade ao surgimento de novos projectos, fazem-no tendo muito por 

base uma escala de resposta situada num escalão de fraca probabilidade, o que 

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

durante este ano, ocorrer: (continuação) 

 

 

Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

No que respeita à análise de eventuais extinções de canais nacionais de 

televisão paga, os resultados não são propriamente esclarecedores, uma vez 

que há uma grande percentagem de inquiridos que vêem esta hipótese com 

uma probabilidade média de poder vir a ocorrer, e uma percentagem superior 

de inquiridos que vêem esta hipótese como probabilisticamente fraca. Em todo 

o caso, o número de inquiridos que apontam para um cenário com uma 

probabilidade média de poder vir a ocorrer, atinge o seu máximo valor em 

2014.  

Por outro lado, podemos reparar que, segundo as respostas dos inquiridos, há 

hoje talvez uma maior probabilidade de poder surgir algum novo canal nacional 

de televisão paga, do que por exemplo em 2012, ainda que em 2012 houvesse 

mais inquiridos a optar pela resposta associada a níveis de probabilidade 

máxima.  
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Figura 11: Qual é para si a probabilidade de, no mercado português, 

durante este ano, ocorrer: (continuação) 
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Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

 

Em 2014, os dados apontam claramente para uma maioria de inquiridos que 

vêem o surgimento de novos projectos de rádio de dimensão nacional com uma 

probabilidade fraca a nula de poderem vir a ocorrer. Por outro lado, 

praticamente 50% dos inquiridos vêem como possível (probabilidade média a 

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

durante este ano, ocorrer: (continuação) 
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Fonte: Barómetro Media e Comunicação 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 reforço 

dos actuais grupos de media por aumento do seu portfólio. Esta tendência 

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

 

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

em consumos específicos de Media, em Portugal, irá...? 
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Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

No seguimento das estatísticas que apontam para uma maior dificuldade dos 

sectores ligados à imprensa escrita, podemos reparar novamente que a 

perspectiva dos inquiridos tende a seguir a lógica 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 específico 

deverão manter-se, a verdade é que o grosso dos inquiridos tende a referir que 

o sector dos jornais e revistas deverão ver os seus consumos decrescer, de 

uma forma ligeira a forte. Televisão e rádio surgem como dois sectores onde é 

perspectivado um maior equilíbrio e uma tendência mais clara para considerar 
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que os tempos gastos em consumos de televisão e rádio se mantenham 

constantes.  

 

 

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

em consumos específicos de Media, em Portugal, irá...? (continuação) 
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Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

Já no que respeita aos sectores tidos até aqui como estando em crescimento 

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

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

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

sectores deverão evidenciar nos tempos de consumo efectivados pelos 

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

Portugal, neste ano? 
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Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

Pensamos ser já evidente a ideia que os inquiridos têm relativamente a 

eventuais cenários que se estabeleçam 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 distribuído e chegue ao consumidor numa lógica tradicional 

associada ao papel, vê o seu quadro de vulnerabilidade aparente expressa nas 

respostas dos inquiridos. Por contraponto, a análise feita à imprensa sustentada 

nos formatos online, é entendida como entrando num cenário possível de 

aumento de consumos associados. No fundo, é como dizer que a diferença não 

está no sector, mas mais nas plataformas de acesso e distribuição, na medida 

em que se estima que a consulta de jornais decresça no seu formato offline e 

em papel, e cresça nos formatos online e digital. 
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Regulação 

 

Figura 16: Considera que a regulação exercida no seu sector de 

actividade teve, durante o último ano, consequências no sector em 

que a sua empresa se insere? 

 

Fonte: Barómetro Media e Comunicação OberCom 

 

Só a título de curiosidade, podemos observar que grande parte dos inquiridos 

considera que a regulação exercida no sector terá consequências ao nível dos 

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

receitas. 
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Sumário Executivo 

Feita a análise para os pontos cruciais extraídos de cada barómetro, bem como 

para as características-chave dispostas graficamente e devidamente descritas, 

importa agora simplificar a análise 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: análise comparativa, longitudinal 

 

 2010 2011 2012 2013 2014 

Publicidade  

Diminuição dos 

apoios 

publicitários na 

imprensa e 

também 

cinema. 

Aumento 

esperado das 

atenções (por 

parte de 

publicitárias e 

agências) 

dirigidas para 

serviços 

móveis e 

Internet.  

Diminuição da 

importância 

atribuída por 

publicitários a 

sectores como 

a televisão e 

imprensa. 

Visão positiva 

relativamente 

a sectores 

como a 

Internet, 

comunicações 

móveis e 

videojogos.  

Maior aposta 

nos sectores da 

Internet e 

serviços 

móveis, e 

menor em 

sectores como 

a imprensa e 

cinema.  

Maior aposta em 

sectores como a 

Internet e 

telemóveis.  

Decréscimo em 

sectores como a 

imprensa e cinema. 

Receitas 

40% e 60% dos 

inquiridos esperam 

que as receitas 

para a rádio e 

imprensa 

(respectivamente) 

diminuam 

 

Aumento de 

receitas associadas 

ao sector da 

televisão. 

Perspectiva de 

crescimento muito 

Diminuição de 

receitas 

estimadas para 

a rádio, jornais 

e revistas. 

Aumento das 

receitas 

esperadas para 

o sector da 

Internet, 

serviços 

móveis e 

videojogos. 

Tendência para 

Decréscimo 

ligeiro a forte 

das receitas 

estimadas nos 

sectores da 

rádio e 

televisão.  

Tendência 

mais 

satisfatória 

percebida para 

os sectores 

dos serviços 

móveis, 

Queda de 

receitas em 

sectores como 

a imprensa, 

rádio, e, de 

forma menos 

evidente, na 

televisão.  

Aumento das 

receitas no 

formato online.  

Decréscimo no 

sector dos jornais e 

revistas. 

Crescimento na 

Internet e serviços 

móveis. 
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significativo no 

caso da Internet 

se manterem 

mais 

constantes na 

TV, com pouca 

oscilação.  

videojogos e 

Internet.  

Gestão 

Portfólio + 

Ecossistema 

e envolvente 

Probabilidade fraca 

a inexistente de 

surgimento de 

novos projectos 

editoriais na área 

da imprensa 

gratuita e paga, e 

de novos projectos 

de rádio. 

Probabilidade 

assinalável de 

encerramento de 

títulos no campo 

da imprensa e 

menor 

probabilidade de 

extinção de canais 

de televisão. 

Espera-se um forte 

crescimento do 

número de leitores 

de jornais online.  

Probabilidade 

fraca a 

inexistente de 

novos 

projectos de 

rádio e 

imprensa 

gratuita ou 

paga. 

Probabilidade 

média a 

elevada de 

encerramento 

de títulos de 

imprensa e 

rádio. Fraca 

probabilidade 

de ver os 

grupos de 

comunicação 

social 

apostarem no 

reforço do seu 

portfólio.   

Probabilidade 

assinalável de 

encerramento 

de títulos de 

imprensa 

paga, 

imprensa 

gratuita e 

canais de 

rádio. Pouco 

provável o 

surgimento de 

novos 

projectos 

editoriais de 

imprensa, 

canais de 

televisão e 

rádio.  

Fraca 

probabilidade 

de poderem 

surgir novos 

projectos de 

media. 

Probabilidade 

assinalável de 

encerramento 

de projectos de 

imprensa paga 

e falência de 

grupos de 

media. 

Probabilidade 

de 

fragmentação 

de grupos de 

media.  

 

Fraca ou nenhuma 

probabilidade de 

poderem surgir 

novos projectos de 

media. Probabilidade 

significativa de 

encerramento de 

títulos no campo da 

imprensa.  

Recursos 

humanos 
   

Estima-se que 

o número de 

despedimentos 

em empresas 

do sector possa 

aumentar.  

Número crescente 

de despedimentos 

/cessação/revogação 

de contratos de 

trabalho em 

empresas no sector 

dos media.  

Consumos e 

despesas dos 

consumidores 

Aumento de 

consumos 

esperados na 

televisão. Queda 

perspectivada no 

consumo de 

jornais. 

Rádio e 

televisão 

deverão 

manter os seus 

tempos de 

consumo. 

Tempos de 

consumo que 

tenderão a 

subir nos 

sectores da 

Internet e 

Consumos 

superiores na 

televisão (no 

telemóvel e na 

Internet) e 

rádio e 

inferiores em 

jornais e 

revistas. 

Crescimento 

de consumos 

associados ao 

Diminuição dos 

tempos de 

consumo 

associados à 

Imprensa 

tradicional. 

Maior 

regularidade 

em sectores 

como a rádio e 

televisão.  

Perspectiva de 

Constantes em 

sectores como a 

rádio e televisão. 

Superiores nos 

sectores associados 

à Internet e serviços 

móveis. Inferiores 

em sectores como a 

imprensa escrita.  
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serviços 

móveis e a 

diminuir nos 

sectores 

associados a 

jornais e 

revistas. 

Aumento de 

despesas, por 

parte dos 

consumidores, 

em sectores 

como a 

Internet, 

serviços 

móveis e 

aplicações, 

televisão online 

e televisão no 

telemóvel.  

sector da 

Internet. 

Aumento de 

consumo de 

jornais online.  

aumento de 

consumos 

associados à 

Internet e 

serviços 

móveis. 

Aumento de 

despesas por 

parte dos 

consumidores 

em serviços de 

TV online.  

Regulação 

 

Consumos e 
receitas diminuem 

em função do 
impacto dos 

reguladores no 
sector. 

 

 
Regulação leva 

a um aumento 

de custos 

associados e à 

diminuição das 

receitas, 

segundo a 

percepção de 

uma grande 

maioria dos 

inquiridos. 

 
 

A regulação é 
tida como 

potenciadora de 
um aumento de 

custos 
associados.  

 

 
Potencia o aumento 

de custos associados 

e uma diminuição das 

receitas no sector.  
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SWOT  
 
Factores positivos  

 

 
Factores negativos 

F
a
ct

o
re

s 
In

te
rn

o
s 

Pontos Fortes 
 
-Internet 
-Serviços móveis 
-Rádios online, imprensa online, televisão online 

Pontos Fracos 
 
-Formatos tradicionais offline 

F
a
ct

o
re

s 
E
x
te

rn
o
s 

Oportunidades 
 
-Projectos sustentados nos formatos online e serviços móveis. 
-Migração dos apoios publicitários para os sectores indicados no ponto anterior (Internet/serviços 

móveis) 
-Programas de conteúdos com espaço para o product placement 

Ameaças 
 
-Falta de capacidade de adaptação por parte dos formatos tradicionais.  
-Migração dos apoios publicitários (principal fonte de receita) para outros sectores exclusivamente 

alinhados no online. 
-Encerramento de títulos de imprensa e rádio. 
-Pouca capacidade de atracção de investimento que sustente o reforço do portfólio empresarial.  
-Eventual efeito negativo resultante da actuação dos reguladores, nomeadamente ao nível de custos e 

receitas associados à actividade 
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Algumas representações, pelos resultados obtidos:  

 

Publicidade 

                                            

                  -                                                                     +      + 

 

 

Ecossistema 

Encerramentos                                                                         criação de projectos 

                                                                              + 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imprensa 

escrita em 

papel 

Cinema 

Internet 

Serviços 

Móveis 

 

- + 

 

Títulos de imprensa 

escrita e rádio 

 

Consumos 

Encerramento de projectos 

Despesas, pelos 

consumidores 

 

Internet, serviços 

móveis, Imprensa 

online, televisão online 

Formatos tradicionais 

de imprensa escrita 

Cinema 

 

Online Offline 

 

Receitas 

Encerramento de projectos 
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Notas conclusivas:  

Perceber os principais resultados deste estudo, é no fundo interpretar a lógica 

que sustenta as principais mudanças no sector dos media e comunicação. 

Falamos, claro está, 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 espaço conferido aos formatos 

tradicionais. Para uma grande percentagem de inquiridos, tudo aquilo que são 

formatos online existe numa dimensão de sobrevivência e sustentabilidade 

acrescidas. É nesse sentido, a partir das respostas dadas pelos inquiridos, nos 

vários anos de estudo, que a estratégia das várias empresas se processará com 

o online e a Internet como factor crucial da mudança que atinge práticas 

profissionais, mecanismos de governança empresarial, e todos os processos 

análogos à estratégia para o futuro. É por isso nesta óptica que podemos 

considerar os resultados do inquérito numa perspectiva de reflexão aos 

modelos de negócio pensados para o sector, na medida em que os próprios 

intervenientes na gestão dos principais grupos empresariais na área dos media 

estarão focados e dispostos a enveredar por aquelas características que melhor 

permitam adequar o processo de sustentabilidade do grupo ao qual são 

afectos, e as circunstâncias e características que determinado momento possa 

exigir.  

Assim sendo, importa destacar em traços gerais o que foi descrito nestas 40 

páginas que reflectem a perspectiva destes intervenientes privilegiados no 

sector.  

Em primeiro lugar, interessa destacar que, segundo os inquiridos, a aposta por 

parte de publicitárias e agências estará a migrar para os formatos online. Numa 

interpretação clara daquilo que acontece, vemos logo à partida que o modelo 

online oferece uma consulta de conteúdos muito regular e independente de 

espaços físicos, pelo que interessará às próprias publicitárias e agências fazer 

uso deste tipo de consulta continuada por parte dos consumidores, que passam 

a consultar jornais num metro, ouvir rádio no caminho para casa, ver televisão 

numa viagem de comboio, em detrimento de outros formatos tidos como mais 
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tradicionais, e beneficiando de uma multiplicidade de ecrãs nos diversos 

dispositivos tecnológicos ligados à rede. Como podemos reparar nos dados 

tratados pela Omnicom, e só a título de exemplo, o investimento publicitário, ou 

a variação que resulta do mesmo, ano após ano, assume apenas valores 

positivos, de crescimento, no sector da Internet, decrescendo com maior ou 

menor impacto nos diferentes meios.  

 

Como segundo ponto conclusivo, interessa referir que a perspectiva de receitas 

para o futuro, na opinião dos inquiridos, segue fundamentalmente a lógica de 

aumento nos formatos online, em função de um maior tempo de consumos 

estimados para os sectores que se enquadram nesta actividade. Como 

consequência, também é referido que as despesas por parte dos consumidores 

tenderão a crescer mais em sectores como a Internet, serviços móveis, e 

modelos de imprensa, televisão ou rádio, nos formatos online e digital. Em 

contrapartida, os formatos tradicionais de distribuição de jornais e revistas 

tenderão a decrescer, ao passo que sectores como a rádio e televisão deverão 

ver as suas receitas manter-se mais ou menos inalteráveis, em especial a 

televisão, onde é dito que a aposta noutros modelos de financiamento, como o 

product-placement, terá efeitos bastante positivos no sector em termos de 

receitas.  

Por último, importa salientar a ideia de que, numa conjuntura tida por todos 

como sendo desfavorável, e com verdadeiro impacto inclusive na política de 

recursos humanos das várias empresas, não há uma probabilidade considerada 

como muito evidente na aposta e criação de novos projectos editoriais, 

nomeadamente de imprensa ou rádio (sectores mais vulneráveis), sendo que o 
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potencial encerramento de títulos nestes campos surge como algo que será 

importante considerar. No mesmo sentido, o reforço do portfólio dos grupos de 

media também é algo tido como pouco provável nas circunstâncias actuais.  

Como nota final, tentando estabelecer uma representação visual daquilo que foi 

aqui contado, importa perceber a principal característica tida como fulcral 

naquilo que se poderia considerar um modelo de negócio efectivo extraído das 

declarações dos inquiridos, que passa por integrar e desenvolver o modelo 

online nas diversas práticas e estratégias empresariais, indo assim de encontro 

àquilo que são os grandes formatos dinamizadores e capazes de captar 

investimento e mais receita para o sector, fomentando o crescimento e a 

viabilidade última das empresas, descurando em larga medida os modelos tidos 

como tradicionais e resistentes a uma ideia que, no mínimo, deverá conciliar 

numa lógica híbrida o online e o offline.  
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A perspectiva dominante, pela análise 
dos utilizadores de Internet, com 
recurso ao Inquérito sobre Consumo 
de Notícias em Portugal: 

Como já vimos, é ao nível dos novos media, com especial relevância para as 

potencialidades conferidas pela Internet, que os consumos tendem a crescer 

por parte dos consumidores de media. Segundo a perspectiva de vários 

gestores dos principais grupos de comunicação em Portugal, é ao nível da 

Internet que se tenderá a processar a aposta das empresas e agências de 

publicidade, sendo também neste sector que o aumento de receitas e de 

consumos será mais acentuado, ao passo que noutros sectores tidos como mais 

tradicionais, como é o caso da imprensa escrita online, tenderá a haver um 

decréscimo de todos os factores supracitados. Ora, um importante contributo 

para a percepção deste paradigma, pode ser encontrado com base nos 

resultados obtidos aquando da realização do inquérito Consumo de Notícias em 

Portugal, promovido pela ERC e elaborado pelo Observatório da Comunicação, 

que visou sobretudo perceber de que forma os utilizadores de Internet (que, 

segundo o estudo representativo, e em estimativa, chegam já aos 67,3% da 

população total) estão a integrar os novos modelos de consulta, leitura, 

visualização de conteúdos que há alguns anos atrás eram sobretudo um 

exclusivo da folha impressa de um jornal, um ecrã de televisão ou um aparelho 

rádio. Como veremos nas páginas seguintes, e por forma a corroborarmos, ou 

não, as expectativas mais amplamente reproduzidas pelos gestores de media, 

utilizaremos as grandes linhas de argumentação extraídas dos resultados do 

inquérito Consumo de Notícias em Portugal, para aferir se, num contexto muito 

particular de consumo e procura de notícias, os hábitos de consumo dos 

inquiridos se coadunam com a noção deixada pelos gestores, noção essa que 

aponta para uma espécie de migração do peso dos formatos tradicionais para 
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os formatos online, sendo expectável que as próprias empresas possam ter 

como base esta perspectiva no seu quadro estratégico.  

 

 

Figura 17: Normalmente, com que frequência consulta notícias via 

online 
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Fonte: ERC 2014 – Públicos e Consumos de Media. n=697 - utilizadores de Internet 

 

 

A maioria dos inquiridos utilizadores de Internet declara consultar notícias via 

online, pelo menos várias vezes por semana, sendo que destes, 44,8% referem 

consultar notícias online pelo menos uma vez por dia. Dos utilizadores de 

Internet, apenas 11,3% afirmam não utilizar a Internet para consulta de 

notícias online.  
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Figura 18: Qual dos seguintes recursos usou na semana passada como 

fonte noticiosa? (resposta múltipla) 
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Fonte: ERC 2014 – Públicos e Consumos de Media. n=625 - inquiridos utilizadores de Internet que consultam notícias 

online 

 

Mesmo tendo presente que uma grande percentagem de inquiridos consulta 

notícias online, a verdade é que, segundo os dados, ainda há bastantes 

inquiridos que declaram privilegiar formatos tradicionais (como os programas 

televisivos, ou a versão impressa de um jornal), como principais fontes 

noticiosas. Com efeito, os programas televisivos e os jornais impressos 

aparecem, respectivamente, na primeira e terceira posições relativamente à 

preferência conferida pelos inquiridos. No entanto, formatos como os websites 

e as redes sociais aparecem já num segundo pólo de referência, sendo fonte 

noticiosa para uma grande percentagem de inquiridos. As redes sociais reúnem 

as preferências de 66,2% dos inquiridos e os websites e aplicações de jornais 

são referidos por cerca de 54% dos inquiridos.  
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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 informação noticiosa? 
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Fonte: ERC 2014 – Públicos e Consumos de Media. n=625 - inquiridos utilizadores de Internet que consultam notícias 

online 

 

Quando questionados relativamente à fonte de informação mais importante, os 

inquiridos são peremptórios em afirmar, na sua grande maioria, que os 

programas televisivos de notícias são ainda a principal fonte de informação 

noticiosa, sendo seguidos de muito longe pelos jornais impressos e, no terceiro 

posto, pela informação obtida através de websites e aplicações de jornais.  
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Figura 20: Quanto tempo despendeu a aceder a notícias, no dia de 

ontem, pelos seguintes suportes? 

 

Fonte: ERC 2014 – Públicos e Consumos de Media.  n=625 - inquiridos utilizadores de Internet que consultam notícias 

online 

 

A maior regularidade de consulta de notícias, no dia anterior ao da realização 

do inquérito, acontece ao nível da televisão, com cerca de 50% dos inquiridos a 

declararem ter despendido no dia anterior mais de 45 minutos de consulta de 

notícias via televisão. Em segundo plano aparece depois o computador (fixo ou 

portátil), com cerca de 50% dos inquiridos a referirem ter tirado partido deste 

formato para consulta de notícias, durante 20 minutos ou mais, no dia anterior. 

Em terceiro e quarto planos surgem depois, respectivamente, a versão 

impressa de um jornal e o aparelho rádio. Todos os restantes formatos atingem 

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

 

0,6%

99,4%

0,0%

Sim

Não

Ns/Nr

 

 

Fonte: ERC 2014 – Públicos e Consumos de Media.  n=625 - inquiridos utilizadores de Internet que consultam notícias 

online 

 

Parece ponto assente, pelo menos no que respeita às maiores tendências 

avançadas para os consumos de media, que a Internet ganha cada vez mais 

terreno face aos formatos offline, principalmente à versão impressa de um 

jornal ou um aparelho de rádio. Contudo, e apesar de ser evidente que uma 

cada vez maior percentagem de indivíduos tira partido da consulta instantânea 

e contínua de informação e conteúdos disponibilizados online, o que é facto é 

que esta tendência tende essencialmente a seguir a lógica da gratuitidade. Com 

efeito, e mesmo tendo por base a evidência comentada anteriormente, é 

evidente que a quase totalidade dos inquiridos utilizadores de Internet não 

pagou por conteúdos noticiosos online e não pensa vir a fazê-lo num futuro 

próximo. Por outras palavras, 99,4% dos inquiridos não pagaram por conteúdos 

online no ano anterior ao da realização do questionário, e 96,4% consideram 

pouco provável ou muito improvável virem a pagar por qualquer conteúdo 

noticioso online, no futuro.  
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Figura 22: Se não fez qualquer pagamento online para consulta de 

notícias, qual a probabilidade de, no futuro, pagar por conteúdos 

noticiosos online, com origem em determinadas fontes noticiosas em 

que se reveja? 
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Fonte: ERC 2014 – Públicos e Consumos de Media.  621 - inquiridos utilizadores de Internet, que consultam notícias 

online, mas que não fizeram qualquer pagamento online para acesso a notícias online 

 

 

Figura 23: Onde costuma procurar análises ou maior aprofundamento 

sobre uma história com constantes desenvolvimentos (ex: catástrofe 

natural, acontecimento político, etc…) 
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Fonte: ERC 2014 – Públicos e Consumos de Media. 625 - utilizadores de Internet que consultam notícias online 
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Sendo certo, como anteriormente descrito, que a televisão surge como a 

plataforma principal facilitadora da prática de consulta e visualização de 

informação (com tempos superiores de utilização), também passa a ser mais ou 

menos óbvio que, para a maioria dos inquiridos, a Internet surge como o 

principal meio para procurar novas análises ou aprofundar uma história com 

constantes desenvolvimentos, eventualmente tirando partido da grandíssima 

corrente de informação que percorre o formato online, em detrimento da 

construção mais demorada e trabalhada da narrativa no formato offline.  

 

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

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

 

 

Fonte: ERC 2014 – Públicos e Consumos de Media. 625 - utilizadores de Internet que consultam notícias online 

 

Nesta última figura é interessante reparar que os níveis de importância 

atribuídos aos diferentes formatos e media online, na procura de informação, 
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de informação considerados como bastante importantes (nível 4 de resposta, 

ou mais), para a grande maioria dos inquiridos. Isto evidencia mais uma vez 

que os inquiridos estarão na disposição de, no acto de se informarem, optarem 

tanto por motores de busca ou informação reproduzida em redes sociais (onde 

se colocam questões relativas à construção válida e fidedigna da narrativa), 

como por uma notícia de jornal ou notícia validada num programa televisivo de 

carácter informativo. Ora, esta é mais uma evidência do espaço e do poder que 

sustentam estes formatos, na sua aproximação a uma eventual corrente 

dominante no ecossistema dos media.  

 

Notas conclusivas 

Neste ponto mais reduzido do relatório, tentámos estabelecer uma relação 

entre as informações mais reproduzidas pelos gestores dos grandes grupos de 

media considerados na construção da amostra afecta ao Barómetro Media e 

Comunicação, e as informações veiculadas pelos inquiridos utilizadores de 

Internet abrangidos no estudo sobre Consumo de notícias em Portugal (formato 

online).  

Se num primeiro ponto (e relativamente aos dados mais conclusivos da primeira 

parte do relatório, relativa às considerações dos gestores de media), ficou claro 

que sectores como a Internet (em especial) e a Televisão, são tidos como 

sectores mais capazes de crescer no actual momento, também não podemos 

deixar de verificar que, no pólo oposto, encontramos sectores mais vulneráveis 

ao momento, como é o caso, principalmente, da imprensa escrita. Ora, é nesta 

óptica que podemos reproduzir uma narrativa construída a partir de uma certa 

continuidade dos resultados obtidos para os dois estudos. Se, por um lado, os 

gestores inquiridos no Barómetro Media e Comunicação, apontam os formatos 

online como sendo aqueles que tenderão a crescer (e neles se incluem os 

sectores da Internet, mas igualmente imprensa online, televisão online e rádio 

online), assumindo os formatos offline (com excepção da televisão) uma maior 

vulnerabilidade, também não deixa de ser verdadeiro considerar que, 

escalpelizadas as considerações deixadas pelos inquiridos no estudo sobre 
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consumo de notícias, as tendências reportadas para o inquérito Barómetro 

Media e Comunicação seguem uma tendência aproximada.  

Com efeito, grande parte dos inquiridos consulta notícias online, no mínimo 

várias vezes por semana. Por outro lado, a grande maioria dos inquiridos 

privilegia a televisão como fonte noticiosa, ainda que fenómenos como as redes 

sociais surjam já em segundo lugar. No mesmo sentido, e a seguir à televisão, 

o maior tempo despendido a aceder a notícias é já obtido para o computador 

fixo/portátil.  

No entanto, e apesar da consulta de notícias online ser uma realidade e um 

fenómeno provavelmente só já equiparável ao peso da transmissão de notícias 

via televisão, convém salientar que esta realidade segue e continuará muito 

provavelmente a seguir a lógica da gratuitidade, já que a grande maioria dos 

inquiridos não paga por conteúdos online e não pensa vir a fazê-lo num futuro 

próximo. Ora, esta lógica representa um novo paradigma, isto é, o paradigma 

de crescimento sustentado a partir de receita de certa forma indirecta, muito 

associada ao peso da visualização que arrasta consigo e consegue atrair outro 

tipo de receitas provenientes, por exemplo, do maior interesse de agências de 

publicidade, cada vez mais interessadas em apostar e aplicar recursos nos 

formatos online, em detrimento dos formatos mais tradicionais (com excepção 

da televisão). Com efeito, e só a título de exemplo, 74,1% dos inquiridos já 

admitem procurar análises ou aprofundar uma história com constantes 

desenvolvimentos a partir da Internet, por contraponto com os 30,9% que 

ainda preferem um jornal impresso.  

Se considerarmos que esta análise é feita para uma dimensão muito específica, 

como é o caso do consumo de notícias, podemos supor que esta lógica de 

análise sairá ainda mais reforçada em outras dimensões da análise, como é o 

caso, por exemplo, do entretenimento. E a título 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 três sectores tidos como mais importantes na vida das pessoas, serem 

precisamente aqueles que são destacados nos dois inquéritos 

supramencionados nas duas partes deste estudo: ver televisão, usar o 
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telemóvel (serviços móveis) e usar a Internet. Só num plano inferior surgem 

sectores como o da imprensa.  

 

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

fazer? 
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Fonte: n=1542 – SR 2013, OberCom 

 

Para concluir, importa referir que esta lógica argumentativa relativa à 

interpretação de modelos de negócio e prospectivas para os media, a partir das 

respostas de um conjunto considerável de pessoas, deve ser sempre 

enquadrada num quadro de cenários hipotéticos. Estes cenários, apesar de 

surgirem, de certa forma, como um reflexo daquilo que é percebido e 

apreendido no sector, não devem estabelecer-se como visão determinística ou 

definitiva, na medida em que encerram, eles próprios, um raciocínio susceptível 

de discussão. Por outras palavras, referir que a Internet e a Televisão se 

superiorizam a todos os outros sectores, não é mais do que incorrer num 

argumento mediacêntrico, partindo de uma ideia geral e esquecendo 

características a jusante como os contextos e as formas em que são usados os 

diferentes media. Um exemplo disto pode ser encontrado no relatório do 
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OberCom, “A imprensa em Portugal – Performances e indicadores de gestão: 

consumo, procura e distribuição”, onde, entre outras coisas, se demonstra 

através da análise de audiências, que os portugueses podem não estar a ler 

menos jornais impressos do que no passado. Com efeito, e apesar da circulação 

impressa paga e tiragens estarem em queda há anos sucessivos, as audiências 

associadas à proporção de indivíduos que lêem jornais no formato impresso, 

tem vindo a aumentar, sugerindo formas distintas e alternativas de consulta, 

que não passem pelo pagamento propriamente dito (consultas em cafés, nas 

universidades, num consultório, etc).  
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