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Resumo

As préticas digitais que decorrem da ubiquidade dos
media e da sua utilizag@o possibilitaram a combina-
¢d0 de multiplas plataformas no consumo de noti-
cias. Neste artigo, procurdmos identificar repert6-
rios medidticos (padrdes de uso dos media noticio-
sos) em Portugal, de modo a compreender como sao
construidas as preferéncias medidticas das audién-
cias e de que forma o consumo noticioso integra os
seus habitos quotidianos. Neste sentido, desenvol-
vemos uma andlise a padrdes de consumo de media
noticiosos a partir de uma abordagem mista de mé-
todos qualitativos e quantitativos baseada na Meto-

dologia Q (Davis & Michelle, 2011), a partir de uma
amostra constituida por 36 participantes. A andlise
dos padrdes de consumo de noticias permitiu iden-
tificar e analisar sete repertdrios medidticos em fun-
¢do do uso, relevancia e utilidade atribuida pelos su-
jeitos aos media noticiosos. Os resultados revelam
perfis hibridos de consumo medidtico e uma tendén-
cia para consumos de noticias numa légica mével e
multiplataforma, embora os media tradicionais con-
tinuem a desempenhar um papel determinante nos
repertérios medidticos em Portugal.
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Audiences and cross-media: study of news consumption patterns in
Portugal

Abstract

The digital practices that arise from the ubiquity of
the media and their use enabled the combination of
different platforms within news consumption, in a
cross-media logic. In this article we sought to iden-
tify media repertoires (patterns of use of news me-
dia) in Portugal, in order to understand how do peo-
ple make sense of their media preferences and how
does news consumption integrate the daily habits of
the audience. In this sense, we have developed an
analysis of news media consumption patterns groun-
ded on a mixed approach of qualitative and quanti-

tative methods based on Q-Methodology (Davis &
Michelle, 2011), using a sample of 36 participants.
The analysis of news consumption patterns allowed
the identification and analysis of seven media reper-
tories according to the use, relevance and usefulness
attributed by the subjects to the news media. The re-
sults show hybrid media consumption profiles and a
tendency for the consumption of news in a mobile
and multiplatform logic, although traditional media
continue to play a determining role in the media re-
pertoires in Portugal.

Keywords: audiences; consumption of news; media repertoires; cross-media; Q-methodology

Introducio

S préticas das audiéncias ja ndo podem ser confinadas a situagdes ou a suportes especificos
A — como ler o jornal ao pequeno-almogo ou ver televisdo na sala a noite (Nielsen, 2014)
—, devido a ubiquidade dos media e do seu uso. A pesquisa sobre os media na vida quotidiana
implica, pois, considerar o seu consumo como implicitamente cross-media ', termo que remete
para a combinacdo de utiliza¢des que os individuos fazem entre as vérias plataformas de media
atualmente disponiveis: televisdo (cabo e rede), jornal, rddio, noticias online (no computador ou
nos dispositivos méveis), redes sociais, etc. (Lee & Yang, 2014). De facto, cada vez mais, os
utilizadores de media escolhem os seus proprios caminhos na paisagem medidtica e seguem as
noticias em diferentes plataformas (Swart et al., 2016).

A evolucdo das préticas de consumo medidtico e de noticias em Portugal tem sido, em anos
recentes, alvo de estudos pioneiros no conhecimento do uso dos media em contexto digital (ERC,
2015;2016). Nao obstante a sua relevancia, estes estudos ndo contemplam abordagens qualitativas
que permitam conhecer os sentidos dados pelas audiéncias aos usos que fazem dos media. Este
trabalho pretende, assim, contribuir para colmatar essa lacuna, examinando (1) o modo como as
pessoas constroem e atribuem sentidos as suas preferéncias medidticas, (2) a forma como o con-
sumo noticioso se integra nas préticas quotidianas das audiéncias, de modo a extrair (3) repertdrios
medidticos (padrdes de uso dos media noticiosos) em Portugal.

1. Optdmos, neste artigo, por manter a expressao na lingua original sem a traduzir para portugués.
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Partindo de um projeto comparativo internacional 2, este artigo pretende assim fornecer uma
perspetiva complementar ao consumo noticioso em Portugal, para melhor compreender e explicar
contextos, significados, experiéncias, motivos e, consequentemente, padrdes e relevancia de uso
dos media noticiosos que aqui designamos por “repertério medidtico”.

1. O consumo de noticias na esfera publica contemporinea

Quando a investigagdo sobre audiéncias foi enriquecida com os estudos de rece¢do nos anos 80
e os estudos etnograficos nos anos 90 do século XX, desenvolveu-se um interesse por questdes mais
qualitativas, sobre a construcio de significados e interpretagdes a partir da perspetiva dos sujeitos.
Esta mudanca de enfoque reflete um interesse mais geral em metodologias qualitativas nas ciéncias
sociais, que se caracterizou por uma orientacdo humanistica dentro deste campo (Hoijer, 2008).

Considerando particularmente os estudos especificos na drea das audiéncias, Schrgder (2012)
alerta para o grande desafio que consiste em examinar como € que as pessoas descrevem as suas
experiéncias com os media, através das suas proprias palavras. O investigador dinamarqués tem
reforcado a necessidade de se estudar grupos sociais paradigmaticos (embora ndo representativos)
de uma dada realidade que, motivados pelo seu “valor percebido” (“perceived worthwhileness”,
no original, conceito que explicaremos mais a frente neste artigo), constroem sentidos sobre os
usos que fazem dos media.

Atualmente, a pesquisa de audiéncias acaba por ser, em grande medida, cross-media. E tam-
bém inegdvel que a internet e os meios digitais vieram complexificar e mudar estes padrdes cross-
media (Schrgder, 2015b; Courtois et al., 2015). Deuze (2014) alerta, alids, para o desaparecimento
de usos concretos devido a convergéncia e a portabilidade e, nessa medida, chama a atengdo para
a invisibilidade dos media enquanto infraestruturas das interagdes quotidianas - o que, simulta-
neamente, nos faz tomar consciéncia da sua proeminéncia. Mas, apesar de todas as alteragcdes
ocorridas nos ultimos anos, em alguns paises, como Dinamarca ou Portugal, a televisdo conti-
nua a ser um meio muito importante de difusdo de noticias, ainda que possa ser visualizada em
diferentes plataformas. Por outro lado, considerando os media sociais, Rasmus Kleis Nielsen e
Kim Christian Schrgder (2014) referem que estes ainda tém um impacto muito limitado no con-
sumo de noticias — embora noutras dimensdes da vida quotidiana se tenham tornado ferramentas
incontorndveis.

2. O projeto “Cross-media news repertoires as democratic resources”, em curso desde 2013, visa compreender o
modo como uma selec¢@o de individuos de 13 paises (Alemanha, Bélgica — regido da Flandres, Bélgica — regido da Va-
l16nia, Canad4, Crodcia, Dinamarca, Espanha, Holanda, Israel, Poldnia, Portugal, Finlandia, Esténia e Nova Zelandia)
constroem repertdrios medidticos e de que forma estes se relacionam com prdticas de participagdo e envolvimento de-
mocritico (Kobbernagel & Schrgder, 2016; Swart et al., 2016). Com o crescimento do empowerment individual — onde
os novos media e as ferramentas tecnoldgicas desempenham um papel importante — come¢camos a ver novas maneiras
de os cidaddos viverem o seu quotidiano e experimentarem envolvimento e colaboracdo (engagement) cultural, social e
politica. Baseando-se na nogdo cldssica de democracia deliberativa, ancorada no conceito de Jiirgen Habermas de esfera
publica, mas também considerando uma nova defini¢do de cidadania, uma das principais inova¢des desta investigacdo
cross-media reside, pois, na integracdo de novas varidveis nos estudos de audiéncias que permitem mensurar as atitudes
em relacdo a deliberagdo democratica e padrdes de participacéo cultural, social e politica.
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Peters (2016) indica que se passou de um consumo mass media para um consumo moldado
pelas préticas digitais, marcado por diversas possibilidades de utiliza¢do e, acrescentamos, de indi-
vidualizacdo. As novas formas de media comportam também outras possibilidades participativas,
tornando muitas vezes ténue a fronteira entre a producdo e o consumo (Nielsen & Schrgder, 2014).
No entanto, Peters (2016) sublinha o facto de as indistrias de noticias continuarem a enfatizar a
ideia de audiéncias como utilizadoras e ndo como participativas.

1.1. Repertorios mediaticos e o conceito de ““valor percebido”

O artigo “Towards a typology of cross-media news consumption: a qualitative-quantitative
synthesis”, publicado na revista Northern Lights, em 2010, apresenta uma versao pioneira sobre a
pertinéncia de estabelecer tipologias de uso e de experi€ncias com as noticias em diversas platafor-
mas com o prop6sito de identificar a relevancia dos media noticiosos para o individuo. Este estudo
— apenas sobre os consumidores de noticias dinamarqueses — serve de base para a investigagao que
envolve atualmente 13 paises e da qual o presente trabalho é um dos seus outputs.

Esta pesquisa de padrdes significa que, mesmo que existam cerca de 4 milhdes de
constelagdes de media na populagdo adulta, devemos tentar isolar um grupo finito e
pequeno de tipologias. Seguimos esta ideia de imperativo tipolégico, porque acredi-
tamos que a vida tem padrdes — € da natureza humana que se procurem aliangas com
‘outros’ e que se mostrem diferencas em relacio a ‘outros’ (Schrgder & Kobbernagel,
2010, p. 117).

Hasebrink e Popp (2006) desenvolveram uma proposta seminal agregando individuos de acor-
do com os seus padrdes de uso de media. A proposta dos autores consiste em identificar sujeitos
que partilham caracteristicas semelhantes enquanto utilizadores de media, tendo em consideracio
os seus estilos de vida. Deste modo, estes podem ser agrupados num cluster (grupo ou tipo)
especifico de utilizadores de media, distinto de outros clusters.

Os autores consideram que a exposi¢do seletiva aos media traduz uma combinagdo especifica
de contactos com diferentes media e tipos de contetidos — por outras palavras, o que designamos
por “repertérios medidticos”. Este conceito permite uma melhor compreensdo da relagdo entre
o uso dos “velhos” e dos “novos” media e também do significado pratico da utilizagdo destes
na vida quotidiana. Devido a abundancia de op¢des disponiveis, a informagdo sobre o modo
como os individuos utilizam um médium especifico ndo ¢ suficiente para tirar qualquer conclusio
relevante. Repertério medidtico refere-se, assim, aos padrdes de uso de media noticiosos e a
relevincia que os individuos Ihes atribuem. “E preciso um conhecimento sistemético sobre a
importancia relativa dos diferentes tipos de contetido medidtico para os utilizadores e sobre a
forma como sdo combinados dentro do repertério” (Hasebrink & Popp, 2006, p. 385). Mais
recentemente, outros autores utilizaram o conceito de repertdrio medidtico para analisar como
os utilizadores conjugam "diversas tecnologias de media, marcas, géneros e produtos escolhidos
entre os meios de comunicag@o disponiveis"(Swart et al., 2016, p. 3).

A perspetiva dos repertérios mediaticos permite-nos analisar os padroes de consumo de noti-
cias, a relevancia e a utilidade dos media noticiosos para os sujeitos investigados. Neste sentido,
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¢é fundamental entender o valor da noticia para os individuos e as motiva¢des que estio por detras
das suas escolhas de media noticiosos. E neste contexto que se opera uma tipologia de consumo
noticioso.

Alguns autores t€m adotado uma perspetiva atualizada da teoria dos usos e gratificagdes (ver
Katz et al., 1973) para os individuos inquiridos classificarem a importancia de diferentes media
noticiosos em relagdo uns com os outros nas suas vidas quotidianas, utilizando a Q-Methodology
/ Metodologia Q (Swart et al., 2016, p. 2), que explicaremos em pormenor na seccdo dedicada
ao Ambito do estudo e metodologia neste artigo. Hasebrink e Popp (2006) e Schrgder (2012) es-
clarecem que esta é uma abordagem diferente da pesquisa de usos e gratificacdes, uma vez que
considera o consumo de media ndo propriamente como um processo racional e deliberado, em
que os individuos procuram satisfazer necessidades especificas com as recompensas que decor-
rem da utilizacdo de determinados media, mas como prética de rotina integrada noutras praticas
quotidianas, individuais e sociais (Couldry et al., 2007; Schrgder, 2012).

O conceito de “valor percebido” tem sido intensamente desenvolvido nas tltimas décadas por
Schrgder e outros autores (por exemplo, Schrgder & Kobbernagel, 2010; Schrgder, 2012; Courtois,
Schrgder & Kobbernagel, 2015; Kobbernagel & Schrgder, 2016), que sublinham a forma como
as pessoas compdem a sua “dieta noticiosa” levando em consideracdo as mais variadas fontes de
noticias disponiveis. Metaforicamente falando, os consumidores de informagao podem ser vistos
como compradores num supermercado de noticias (Schrgder & Kobbernagel, 2010). Isso ndo
significa que os individuos passem o dia inteiro a procura de noticias, mas sim que acedem a
diferentes plataformas. "Numa tal paisagem de noticias, a percec¢io de valor de qualquer meio de
comunicagdo deve ser entendida em termos relacionais"(Schrgder & Kobbernagel, 2010, p. 118).

O “valor percebido” dos media noticiosos ¢ uma nocdo complexa e multidimensional, que
inclui, de acordo com Schrgder (2012), sete propriedades inter-relacionadas dos meios de comu-
nicag@o que sao avaliadas pelos utilizadores de forma mais ou menos consciente. Estas sdo: (1) a
quantidade de tempo disponivel para a utilizacdo de um determinado meio; (2) a adaptabilidade
as situagdes >, em termos de tempo e local, de um determinado médium noticioso as circunstancias
quotidianas (por exemplo, viajar de carro pode promover o uso da radio; almog¢ar num determi-
nado restaurante pode ocasionar ver noticias na televisao); (3) o apelo tecnologico, ou o desejo
de utilizar um determinado médium caso seja facil de usar e de manejar — por exemplo, preferir
um jornal mais pequeno porque é mais facil de usar no comboio, ou um smartphone devido as
suas potencialidades tecnoldgicas (Schrgder & Kobbernagel, 2010); (4) a conexdo piiblica ou a
promocdo de um sentimento de pertenca; (5) o custo financeiro (prego) para aceder a determinado
médium; (6) as pressdes normativas, ou a presenca/auséncia de restri¢cdes sécio-normativas sobre a
utilizacdo ou ndo de um determinado meio entre pessoas préximas do circulo familiar e social, que
podem encorajar ou desencorajar o uso de determinados media (Schrgder & Kobbernagel, 2010);
(7) as potencialidades participativas do meio. O “valor percebido” confere aos media noticiosos
a relevancia que lhes € atribuida pelos individuos, traduzindo padrdes de uso que permitem tipifi-
car repertdrios medidticos. Nesta perspetiva, o consumo medidtico estd ancorado na importancia

3. “Situational fit”, no original.
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que os individuos atribuem a um determinado médium tendo como condicionantes o seu contexto
social, cultural, econémico e politico.

2. O sistema dos media em Portugal

Os usos e os consumos dos media sdo fruto de um conjunto de escolhas individuais deliberadas
e, simultaneamente, irrefletidas dos sujeitos. Todavia, essas decisdes ocorrem num contexto cujas
possibilidades de acdo sdo definidas num plano macro pelas caracteristicas da paisagem medidtica
nacional.

O trabalho de Daniel Hallin e Paolo Mancini sobre os sistemas dos media é de inegdvel im-
portancia por ter definido dimensdes estruturais que caracterizam os sistemas de media nacionais,
bem como por terem desenvolvido modelos tedricos comparativos entre paises no ocidente (2004)
e fora dele (2012). Ao analisarem varidveis como a estrutura de mercado, o paralelismo politico,
o profissionalismo jornalistico e a participagdo do estado no setor dos media (Hallin & Mancini,
2004, p. 22-45), os autores estabeleceram ligacdes histdricas e estruturais entre os sistemas de
media e os sistemas politicos ocidentais.

Na tipologia de Hallin e Mancini, Portugal foi incluido no modelo polarizado-pluralista com
outros paises do sul da Europa, como a Espanha, a Grécia e a Itdlia. Este modelo define-se por um
mercado dos media débil, um controlo politico dos meios de comunicag@o e por uma intervencao
do estado no setor como proprietdrio, regulador e financiador. Isto significa que os media tendem
a ser controlados por atores externos — como os partidos politicos, agentes econdmicos € outros
grupos de pressdo — com vista a obterem influéncia politica, o que coloca em evidéncia uma
relacdo clientelar entre os meios de comunicagdo e variados atores exdgenos (Hallin & Mancini,
2004; Figueiras & Ribeiro, 2013). Todavia, a instrumentalizacdo dos media em Portugal pode
ter sido menos intensa do que noutros paises do sul da Europa. Uma cultura partidaria menos
enraizada, uma diferenciacio ideoldgica mais ténue entre os partidos mainstream, a aversiao dos
jornalistas ao controlo politico e a sua vontade de consolidar o profissionalismo jornalistico, bem
como a exiguidade do mercado dos media, contribuiram para que Portugal ndo seja um exemplo
tipico do modelo.

Atualmente, a paisagem medidtica portuguesa caracteriza-se por ser hibrida e complexa, por-
que congrega tracos originais do modelo polarizado-pluralista — nomeadamente a relacio clientelar
com variados poderes — com uma forte dependéncia do mercado e a profissionaliza¢do do jorna-
lismo regulado por préticas de auto e heterorregulacdo (Figueiras, 2014; Figueiras, 2017a). Este é
um mercado dual composto por meios publicos e privados. Enquanto o Estado continua a desem-
penhar um papel relevante no setor da televis@o e da radio, os grupos privados conduzem negdcios
que combinam integracdo horizontal e vertical, com interesses na televisao, jornais, revistas e no
online. Estes grupos sdo também os responsaveis pela maior parte da informacio consumida tanto
offline como online em Portugal.

A anélise do consumo medidtico em Portugal revela, de forma muito clara, que a digitalizagao
ainda se constitui como um aspeto critico de divisdo (Norris, 2001), mesmo quando as limitagdes
de acesso fisico comecam a perder a sua relevincia (Van Dijk, 2012).
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Com efeito, os dados da Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social (ERC) mostram
que hd um fosso geracional numa sociedade a duas velocidades: uma, na qual se reconhece a
diversificacdo de dispositivos e locais de consumo medidtico das geracdes mais novas; e outra, que
se caracteriza por uma maior estabilidade no consumo dos mais velhos, para os quais a televisdao
na sala ainda é o arquétipo do contacto medidtico (ERC, 2016).

Essa diferenciagdo etéria volta a surgir de forma muito evidente quando se identificam os
padrdes de acesso regular a internet: 95% dos jovens usa regularmente a internet, enquanto que
apenas 12% dos individuos com mais de 60 anos o fazem (ERC, 2016, p. 10-11). O estudo da ERC
revela também que 39.5% dos inquiridos ndo acede regularmente * & internet, o que constitui um
indice baixo ao nivel da Europa (ERC, 2016), e que 33.3% dos portugueses ndo a usam de todo
(ERC, 2015).

Todavia, pode afirmar-se que Portugal € um pais em clara mudanga no que se refere ao con-
sumo medidtico. No entanto, esta alteracdo tem sido lenta. O televisor continua a ser o meio
mais transversal na sociedade (Martinho & Cardoso, 2017) e atualmente até se v& mais televisdo
do que na viragem do milénio (Obercom, 2015). Efetivamente, a televisdo mantém-se como a
principal fonte de noticias (93%), seguida das redes sociais (66%) (ERC, 2015). Os ultimos anos
tém igualmente mostrado uma subida significativa do share dos canais por cabo (Obercom, 2015).
Estes dados ajudam a compreender porque € que a estratégia dos grupos de media portugueses
tem como eixo central o negdcio da televisdo.

O acesso pago a televisao tem-se generalizado, havendo hoje mais de trés milhdes e meio de
subscritores em Portugal (Obercom, 2015). Ao mesmo tempo, estamos a falar de uma populagdo
que nio paga para se informar online e que nio prevé vir a fazé-lo nos tempos mais préximos
(ERC, 2015). Este € um aspeto em que Portugal surge com resultados inferiores aos dez paises
analisados no Digital News Report de 2014 do Reuters Institute e referidos no estudo da ERC
(2015).

A radio continua muito presente no quotidiano dos portugueses, que preferem os formatos
de sucessos musicais em FM. Num pais que definitivamente abandonou a radio digital terrestre
(Santos, 2013), cerca de 3,7 milhdes de pessoas escutam musica online 6 mas apenas 1,7 milhdes
ouve radio na internet ’.

Portugal ¢ um pais em que as pessoas (63%) se interessam por noticias (um valor muito pré-
ximo do registado no Reino Unido, em Franca ou no Japao) e em que 55% da populacdo tem a
pratica de consulta didria de informagdo (ERC, 2015). Porém, enquanto uma larguissima maioria
(92%) se interessa por noticias nacionais, apenas 14% declara interesse em noticias de politica
nacional. Esta falta de interesse contrasta com o que se passa em paises como a Dinamarca (59%),
a Italia (54%) ou o Japdo (51%). Uma 4rea sobre a qual os portugueses se interessam mais do que

4. Embora pudessem ser usadas outras varidveis, como o acesso a internet, consideramos mais relevante a inclusao
do acesso regular, por se tratar de uma prética consolidada e nio esporadica.

5. O estudo analisa dez paises: Estados Unidos da América, Reino Unido, Alemanha, Franca, Dinamarca,
Finlandia, Espanha, Itdlia, Brasil (urbano) e Japao. Disponivel em http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/de
fault/files/Reuters %20Institute %20Digital %20News %20Report%202014.pdf.

6. Dados da Marktest consultados em www.marktest.com/wap/a/n/id 21aa.aspx a 23 de janeiro de 2017.

7. Dados da Marktest consultados em www.marktest.com/wap/a/n/id 1fea.aspx a 23 de janeiro de 2017.
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as audiéncias destes paises é o desporto (ERC, 2015), tradicionalmente um setor da informagdo
bastante apelativo nos vérios suportes.

De forma geral, os consumidores de noticias em Portugal consultam os chamados meios tradi-
cionais na sua plataforma de origem. A excec¢do verifica-se com os jornais, que sao mais consulta-
dos online do que offline (ERC, 2015; 2016). Metade dos consumidores de informacao tem hédbitos
multiplataforma em dois (maioritariamente) ou trés aparelhos diferentes (ERC, 2015). A adesdo
ao smartphone — que € o aparelho mais usado em simultdneo com a visualizagdo de televisao —
continua a generalizar-se, sendo hoje prevalente em Portugal, em relagdo aos telefones mdveis
tradicionais (Anacom, 2015). A importancia deste tipo de plataformas méveis no consumo noti-
cioso também tem aumentado significativamente. Um estudo da Marktest ® mostra que 41.7% dos
portugueses consome noticias no telemdvel ou no fablet, o que é quatro vezes superior ao valor de
2012. Neste caso, e em linha com o que foi mencionado anteriormente, hd um claro desequilibrio
etério.

Num pais em que a imprensa didria de qualidade tem uma tiragem cada vez menor (Correia &
Martins, 2017), hd uma partilha de noticias bastante frequente. Mais de 55% dos consumidores de
noticias usam as redes sociais semanalmente, particularmente o Facebook (que tem mais de quatro
milhdes de utilizadores em Portugal), para partilhar informagdo. Esta é, alids, uma atividade na
qual Portugal se destaca de outros paises, nomeadamente dos Estados Unidos, da Alemanha, da
Finlandia ou do Japao, que apresentam percentagens muito inferiores (ERC, 2015). Comparando
com esses mesmos paises, regista-se também um nivel mais elevado de comentdrios a noticias.
Para os que expressam as suas ideias politicas online, a atividade mais regular que fazem € postar
uma opinido numa rede social (15%) (ERC, 2015).

A baixa motivacao dos portugueses para o consumo de noticias sobre politica reflete os baixos
niveis de interesse que os portugueses t€m na prépria politica e o seu escasso envolvimento na
politica convencional e na alternativa. Este fato ajuda também a explicar porque é que 65% dos
inquiridos pela ERC disseram que ndo tém qualquer tipo de envolvimento politico online.

Os sistemas dos media sdo entidades complexas que interligam estruturas, institui¢des, valores
e préaticas. Enquanto o estudo seminal de Dan Hallin e Paolo Mancini (2004) foi muito importante
por sistematizar dimensdes estruturais que, desde entdo, t€m influenciado e conduzido grande
parte da agenda de investigagdo comparativa sobre sistemas de media, pesquisas mais recentes
tém salientado a importancia de se incorporar varidveis de agéncia, como dados de audiéncias
e usos dos media na andlise (Perusko, Vozab & Cuvalo, 2013), tal como este artigo pretende
explorar.

3. Ambito do estudo e metodologia

A proposta metodoldgica deste artigo, que decorre da investigacdo internacional em que se
insere, € inovadora porque assume uma abordagem mista de métodos qualitativos e quantitativos
baseada na Metodologia Q (Davis & Michelle, 2011; Couto et al., 2011) com o propdsito de
construir repertérios medidticos (Hasebrink & Popp, 2006; Courtois et al., 2015). A Metodologia

8. Consultado em www.marktest.com/wap/clip.aspx?id=e2c6 a 18 de janeiro de 2017.
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Q (que, de uma forma geral, inclui um exercicio de classificagcdo de um conjunto pré-determinado
de itens a uma amostra de inquiridos) permite que cada participante seja tratado como uma varidvel
que constréi o seu repertério medidtico pessoal, sendo por isso particularmente adequada para
o estudo da rececdo e do uso dos media “devido a sua capacidade de mapear e comparar de
forma sistemadtica as subjetividades da audiéncia, a0 mesmo tempo que é capaz de apreender a
complexidade das suas respostas multifacetadas” (Davis & Michelle, 2011, p. 529-530). Com
efeito, uma das principais valéncias desta abordagem metodoldgica reside nas potencialidades que
traz para a anélise comparativa — como explica Kim Schrgder, permite

ultrapassar os obstaculos que frequentemente se encontram em projetos de pesquisa
internacionais, onde os dados qualitativos sdo, como deveriam alids ser, altamente de-
pendentes do contexto e por isso impossiveis de comparar de forma estandardizada.
A pertinéncia da abordagem customizada da Metodologia Q para a andlise compa-
rativa reside no facto de o consumo noticioso de cada pais poder ser analisado por
si s6, de forma contextualizada, mas ainda assim através de um veiculo de pesquisa
estandardizado como a colocacdo de cartdes numa grelha relacional (2012, p. 814).

Neste projeto e particularmente na investigacdo nacional aqui apresentada, foram utilizados
como instrumentos metodoldgicos um exercicio de classificacdo de cartdes seguindo a Metodolo-
gia Q (como se explicard de seguida) no contexto de 36 entrevistas individuais em profundidade
sobre o consumo de media no quotidiano 9 realizadas entre novembro de 2014 e fevereiro de 2015,
apo6s a implementagdo de um pré-teste (N = 2) em agosto de 2014.

As entrevistas em profundidade semi-estruturadas tiveram como objetivo permitir que cada
participante construisse uma narrativa prépria sobre “um-dia-com-os-media-noticiosos”, tomando
como referéncia o dia anterior, de modo a ancorar esse discurso situacional e contextualmente
na sua vida quotidiana (Schrgder, 2015a). Todas as entrevistas foram gravadas com o consenti-
mento prévio dos participantes e submetidas a uma andlise qualitativa temdtica, tendo em conta as
sete dimensdes da nocdo de “valor percebido” dos media noticiosos, previamente explicitadas no
enquadramento tedrico deste trabalho.

A Metodologia Q permite quantificar o processo subjetivo de articulacdo de um conjunto vasto
de dados qualitativos. Esta quantificacdo nio tem qualquer objetivo de ser representativa, mas sim
de facilitar o processo de criacdo de tipologias (Van Damme, no prelo) e de melhor comparar
dados de vérios paises. Neste sentido, e neste estudo em concreto, no decorrer das entrevistas, foi
também solicitado aos participantes que realizassem um exercicio de classificagdao de 36 cartdes,
todos numerados e cada um representativo de um meio noticioso '°, numa grelha em forma de
pirdmide, igualmente com 36 posicdes (ver Figura 1).

9. A semelhanca do que foi feito nos outros paises que integram o projeto internacional atrds mencionado, a
amostra portuguesa foi composta por 36 participantes, 18 do sexo masculino e 18 do sexo feminino. No que se refere a
idade, 12 participantes tinham entre 18-34 anos, 15 estavam na faixa etdria dos 35 aos 60 anos, e 9 tinham mais de 61
anos. Quanto ao nivel educacional, 12 participantes tinham formacdo primdria/secunddria (nivel educacional baixo —
até 12 anos de escolaridade), 12 apresentavam uma formacao intermédia (nivel educacional intermédio — entre 13 a 15
anos de escolaridade) e 12 tinham formacao superior (nivel educacional elevado — mais de 15 anos de escolaridade).

10. Ver apéndice “Q cards”.
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Figura 2. Grelha de classificacdo dos cartdes: um exemplo

Os participantes tinham assim de colocar cada cartdo na grelha de acordo com as suas pre-
feréncias em termos de consumo noticioso, desde os “media que desempenham um papel muito
importante” aos “media que nio desempenham um papel nada importante” na sua vida'!. Du-
rante esta fase da entrevista, os participantes foram convidados a explicitar em voz alta o seu
pensamento, de forma a ser possivel identificar o raciocinio subjacente ao posicionamento de cada
um dos cartdes (Kobbernagel & Schrgder, 2016). A Figura 2 mostra um exemplo de uma grelha
preenchida por um dos participantes.

11. Os valores das colunas da grelha vdo do zero ao +4 (lado direito: media que desempenham o papel mais
importante — 2 posicdes) e ao -4 (lado esquerdo: media que desempenham o papel menos importante — 2 posicdes).

186 Estudos em Comunicagdo, n° 25, vol. 1, dezembro, 2017



Audiéncias e cross-media: estudo de padrdes de consumo de noticias em Portugal

Figura 1. Grelha de classifica¢do dos cartdes

Esta forma de classificag@o dos cartdes permitiu aos investigadores a aplicagdo de um método
estatistico multivariado: a andlise fatorial. Na abordagem da Metodologia Q, € solicitado aos par-
ticipantes que ordenem de forma hierdrquica um conjunto de elementos (neste caso, os cartdes
representativos de tipos de media e contetidos noticiosos), cujo resultado por participante (a con-
figurac@o apresentada na Figura 2. o chamado Q-sorf) é alvo de uma andlise fatorial de forma a
identificar um conjunto de fatores, que representam grupos inter-relacionados de Q-sorts (Davis
& Michelle, 2011, p. 531).

Cada fator representa, pois, “um grupo de pontos de vista individuais com elevada correlagio
entre si e ndo correlacionados com os outros” (Couto et al., 2011, p. 16). Neste contexto, a
anélise fatorial permitiu comparar, de forma sistematica e através de um processo interpretativo, as
semelhancas e as diferengas entre os universos medidticos dos diversos participantes, construindo
um conjunto de repertdrios que constitui a tipologia de consumo noticioso no pais em questdo
(Schrgder, 2015a). Neste sentido, a sua relevancia reside precisamente no facto de termos acesso
as respostas que caracterizam cada um dos entrevistados, agrupa-los por clusters e extrair mais
facilmente, por exemplo, os usos prevalentes no “Top 5 do consumo noticiosos dos participantes.
Esta determinacdo estatistica vai dar sentido e caracteriza¢do nao s6 individual como por cluster.

No contexto da andlise fatorial efetuada, a solucdo fatorial mais satisfatoria foi a de sete fatores,
que permitiram explicar 65% da variancia total das respostas obtidas na ordenacdo dos cartdes '2.

Os sete fatores correspondem a diferentes repertérios de consumo de noticias pela relevancia
que lhes é atribuida pelos individuos, cada um contendo: (1) um conjunto de participantes de
determinado perfil demografico, descritivo do “tipo de pessoas” que constituem esse mesmo re-
pertério (Schrgder, 2015a) e (2) um ranking dos media noticiosos mais/menos importantes na vida
quotidiana dos inquiridos, no conjunto da lista de 36 media e contetidos noticiosos presentes nos

12.  Ver apéndice “Factor and scores Portugal_7 factor solution”.
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cartdes (ver apéndice “Q cards”). Tratando-se de um projeto de pesquisa comparativo internacio-
nal, é de referir que as categorias, os tipos de formatos noticiosos e a propria terminologia adotada
tiveram de ser alvo de uma estandardizacdo entre os paises participantes, por forma a permitir
comparacgdes e sistematicidade nos resultados.

A andlise dos repertdrios de consumo de noticias foi baseada em categorias que nos permi-
tissem tragar um retrato das preferéncias noticiosas mais salientes, examinando, em particular, os
seguintes aspetos: 0s media noticiosos que ocuparam os cinco primeiro lugares (top 5) em cada
repertdrio; o tipo de publica¢do impressa mais relevante; a posicado da televisao de servigo publico,
dos canais televisivos de informagdo em continuo (transmissdo 24 horas) ou dos agregadores de
noticias; os media sociais, o tipo de noticias de radio ou as publicacdes digitais mais importantes,
entre outros aspetos (Schrgder, 2015a).

Apresentando este estudo uma matriz qualitativa (desde o procedimento das entrevistas até a
andlise dos discursos inerentes as mesmas) e embora utilize uma metodologia de orientacdo quan-
titativa como a andlise fatorial (por forma a identificar tipologias e padrdes de consumo noticioso),
importa aqui enfatizar que a presente pesquisa nao tem qualquer ambicao ou objetivo de ser repre-
sentativa. Considerando, alids, as questdes que se colocam relativamente a validacdo das pesquisas
qualitativas, Kim Schrgder (1999) tem dado um contributo valioso no sentido de explicitar que nas
investigacdes de orientacdo qualitativa o investigador tem se suportar sobretudo na reflexdo cons-
tante relativamente as tipologias encontradas, sem se preocupar com a ideia de representatividade.
Indo, alids, mais além relativamente as questdes da validag@o e da credibilidade da pesquisa, fun-
damentais quando estamos a trabalhar em contexto de metodologias qualitativas, Jodo Amado e
Cristina C. Vieira (2014) assinalam a necessidade de manter a fiabilidade dos dados recolhidos,
sobretudo com o objetivo de particularizar e ndo tanto de generalizar em grande escala.

4. Discussao e resultados: repertérios de consumo mediatico em Portugal

Na sequéncia do que anteriormente explicitamos, distinguimos, pois, sete repertérios mediati-
cos, a que atribuimos uma designag@o que pudesse ser ilustrativa do respetivo padrdo de consumo
noticioso: Adeptos de Media de Qualidade (R1); Consumidores de Noticias de Rddio e de Televi-
sdo (R2); Aficionados por Noticias de Televisdo, Consumidores de Imprensa e Ndo Utilizadores
de Media Sociais (R3); Apreciadores de Atualizacdes e de um Consumo Rdpido de Noticias (R4);
Aficionados por Media Online e Media Sociais (R5); Adeptos de Jornais Online e Nao Consu-
midores de Noticias de Rddio (R6); e Consumidores de Noticias de Televisdo, Imprensa e Media
Sociais/Online (R7).

O Quadro 1 mostra as caracteristicas demograficas predominantes (perfil demografico — sexo,
idade, nivel educacional) e o top 5 dos media noticiosos de cada repertorio.
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Quadro 1. Repertdrios Mediaticos

Top-5 Media Noticiosos

Perfil demografico

Adeptos de Media de
Qualidade (R1) (10
participantes)

Consumidores de No-
ticias de Radio e de

Televisao (R2) (6 parti-
cipantes)

Aficionados por
Noticias de Televisio,
Consumidores de
Imprensa e Nao
Utilizadores de Me-
dia Sociais (R3) (7
participantes)
Apreciadores de Atua-

lizacoes e de um Con-
sumo Rapido de Noti-
cias (R4) (3 participan-
tes)

Jornais nacionais de qualidade online; no-
ticias de jornais/radios/televisdes internacio-
nais/estrangeiras online; jornais nacionais did-
rios e de qualidade (em papel); blocos infor-
mativos numa rddio generalista privada; revis-
tas informativas nacionais ou jornais semanais
de qualidade (em papel).

Temas “mais sérios” da atualidade num canal de
radio generalista e/ou canal de rddio informa-
tivo com transmissdo 24 horas; noticias trans-
mitidas pela televisdo e/ou temas da atualidade
em canais nacionais com 24 horas de transmis-
sdo; noticidrio nacional transmitido num canal
de servico publico; blocos informativos numa
radio generalista de servigo publico; noticias no
Facebook.

Temas “mais sérios” da atualidade (em progra-
mas de andlise, debates, noticidrios, etc.) trans-
mitidos pela televisdo; noticias e/ou temas da
atualidade transmitidos pela televisdo a partir
de media internacionais/estrangeiro; noticias de
sites exclusivamente online; noticidrio nacional
transmitido num canal televisivo privado; revis-
tas informativas nacionais ou jornais semanais
de qualidade.

Noticias acedidas através de agregadores, servi-
cos de noticias personalizados ou portais de no-
ticias; noticidrio televisivo regional/local; blo-
cos informativos numa rddio generalista pri-
vada; temas “ligeiros” da atualidade (em pro-
gramas de andlise, debates, noticidrios, etc.)
transmitidos pela televisdo; noticidrio nacional

transmitido num canal televisivo privado.
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Sexo feminino e
masculino (equilibrio),
menos de 60 anos, nivel
educacional  elevado/

intermédio

Sexo feminino e mas-
culino (equilibrio), me-
nos de 60 anos, nivel

educacional baixo

Sexo masculino, mais
de 35 anos, nivel educa-

cional baixo/intermédio

Sexo feminino, mais de
35 anos, nivel educaci-

onal baixo/intermédio
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Aficionados por Me-
dia Online e Media So-
ciais (R5) (3 partici-

pantes)

Adeptos
Online e Nao Consu-

de Jornais

midores de Noticias
de Radio (R6) (2

participantes)

Consumidores de
Noticias de Televisio,
Imprensa e Media
Sociais/Online (R7) (4

participantes)

Noticias no Facebook; noticias de sites exclu-
sivamente online; noticias dos media noticiosos
partilhadas por email ou SMS (incluindo news-
letters); noticias dos media noticiosos distribui-
das por media sociais de partilha de video; noti-
cias acedidas através de agregadores, servigos
de noticias personalizados ou portais de noti-
cias.

Noticias noutros media sociais; jornais didrios
gratuitos e online; jornais nacionais (ou regi-
onais) tabldides e online; jornais nacionais de
qualidade online; temas “ligeiros” da atualidade
(em programas de andlise, debates, noticidrios,
etc.) transmitidos pela televisdo.

Noticidrio nacional transmitido num canal te-
levisivo de servigo publico; noticidrio nacional
transmitido num canal televisivo privado; blo-
gues com noticias; noticias no Facebook; noti-

cias nacionais (ou regionais/locais) de radios e

Sexo feminino, mais de
35 anos, nivel educaci-

onal elevado

Sexo feminino,
nos de 60

nivel

me-
anos,
educacional

elevado/intermédio

Sexo feminino e
masculino (equilibrio),
entre 18 e 34 anos,
nivel educacional

baixo/intermédio

televisdes privadas online.

Embora as caracteristicas demograficas ndo tenham como objetivo validar a consisténcia des-
ses mesmos repertorios (Schrgder 2015a), os perfis demograficos dos participantes (em termos de
sexo, idade ou nivel educacional) sdo, de uma forma geral, plausiveis para os repertérios medidti-
cos correspondentes. Por exemplo, no R1 (Adeptos de Media de Qualidade), a maioria dos seus
participantes sdo jovens ou de meia-idade e tém niveis educacionais elevados; ja no R3 (Aficiona-
dos por Noticias de Televisdo, Consumidores de Imprensa e Ndo Utilizadores de Media Sociais),
a maioria dos seus participantes ¢ do sexo masculino, tem mais de 35 anos e apresenta niveis
educacionais baixos/intermédios.

Observando o ranking de preferéncias noticiosas dos sete repertérios e a sua orientacdo para
plataformas tradicionais ou novos media, podemos dizer que essa orientagdo € mista nos reper-
torios 1, 4, 6 e 7, enquanto nos repertérios 2 e 3 a tendéncia é para o uso de plataformas con-
vencionais; pelo contrério, os participantes do RS mostram uma clara preferéncia pelos media
online.

Apresentamos, de seguida, uma caracterizacdo de cada um dos repertérios complementada
pela andlise qualitativa das entrevistas efetuadas com os 36 participantes, prestando particular
atencdo as dimensoes de “valor percebido” dos media noticiosos mais salientes em cada perfil.

Adeptos de Media de Qualidade (R1)

Os participantes neste repertério mostraram uma destacada preferéncia pelos media de quali-
dade, especialmente em plataformas online e, em particular, pela imprensa (em papel ou online,
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diaria ou semanal). As noticias no teletexto da televisdo e as noticias regionais/locais obtiveram
das pontuacdes mais baixas.

Através da anélise das entrevistas € possivel observar que os participantes deste repertério as-
sociam, de modo claro, a importincia da imprensa de qualidade a dimensao de conexdo piiblica,
na acecdo de sentimento de pertenca. De acordo com Couldry et al. (2007, 2008), a conexao pu-
blica mediada pode ser definida como o conteddo noticioso ou a pratica de consumo de media que
contém uma orientacdo para assuntos de interesse coletivo ou partilhado. Kim Schrgder (2015b,
2015c¢) alargou este mesmo conceito para incluir qualquer contetido noticioso que contribua para
manter relacdes entre as redes interpessoais e a sociedade de uma forma geral, fazendo por isso a
distin¢do entre “valor democrdtico percebido” (que remete para o cidaddo e a sua identidade en-
quanto tal) e entre “valor quotidiano percebido” (que remete para as redes de relag@o interpessoais
do passado e do presente).

Por um lado, a imprensa de qualidade apresenta um “valor democrdtico percebido” quando se
entende que permite a construg¢ao de conhecimento e de opinido sobre temas de interesse coletivo,
nomeadamente, assuntos de Ambito nacional, internacional, ou ainda acontecimentos-chave. Por
outro lado, a imprensa de qualidade também tem um “valor quotidiano percebido”, em particular
quando remete para a ideia de “comunidade’:

Os jornais que eu mais uso funcionam como a minha comunidade. Além dos amigos
e das outras pessoas que eu considero que tenham uma opinido valida para mim,
0s jornais que eu consumo também funcionam nesta mesma atitude, entende? De
modo que podemos transformar os jornais que eu leio (o desportivo e o Publico),
como mais duas pessoas que tenham opinides. Nao mudam (a minha opinido), mas
influenciam. Contam muito para mim (Sexo masculino, entre 35 e 60 anos, nivel
educacional elevado).

Contudo, o preco elevado dos jornais de qualidade ou das revistas de informacgao geral (em
papel) pode constituir um sério obstdculo as recompensas que poderiam ser experienciadas através
da sua utilizacdo. Com efeito, alguns dos inquiridos sublinharam o facto de terem deixado de com-
prar jornais de qualidade apesar de o fazerem frequentemente no passado, devido precisamente ao
preco (elevado) mas também ao acesso facil a conteidos noticiosos de qualidade online. Outros
disseram que deixariam de comprar jornais em papel a curto prazo. No entanto, um dos partici-
pantes sublinhou o apelo tecnologico, ligado a quantidade de tempo disponivel (por exemplo em
férias), dos jornais em papel:

Em férias, por acaso, até tenho a tendéncia para ler muito mais jornais ou revistas.
Para a praia, ndo vou levar um dispositivo como o ipad, mais depressa vou comprar o
jornal e, portanto, se calhar vou estar a regressar a algo que nao compro regularmente,
porque tenho a assinatura digital. Mas como tenho mais tempo, paro no quiosque, vou
comprar uma revista que goste de ler, uma Visdo ou uma Sabado, se tiver um tema
que realmente me interessa. As vezes até mais que um jornal ou revista, se for preciso
(Sexo masculino, entre 18 e 34 anos, nivel educacional intermédio).
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Consumidores de Noticias de Radio e de Televisao (R2)

As noticias de radio e televisdo foram as que colheram a maior parte das preferéncias dos
participantes deste repertdrio, ocupando sete das dez primeiras posi¢des no que respeita ao ranking
dos media noticiosos neste contexto. Pelo contrario, as noticias em sites exclusivamente online, no
teletexto da televisdo ou em sites de media estrangeiros/internacionais foram considerados como
tendo pouca importancia na vida quotidiana destes inquiridos.

A adaptabilidade as situacdes faz com que a rddio e a televisdo sejam percecionados como
tendo valor — s@o descritos como media adaptados ao tempo e local de utilizagdo, o que enfatiza
“a clara inter-relacdo que as rotinas e os habitos didrios desempenham na organizacdo de espagos
familiares e no fornecimento de uma sensagdo de continuidade” (Peters, 2016, p. 19). As noticias
de televisdo estdo associadas ao espaco privado do lar, como algo que é possivel partilhar com
a familia (Schrgder, 2015b, p. 136) e consumir em particular durante as refei¢cdes (pequeno-
almogo, almogo, jantar). J4 as noticias de rddio podem ser escutadas em qualquer sitio, mas em
especial durante as deslocacdes. Tanto o consumo de televisdo como o consumo de rddio permitem
desempenhar, em paralelo, outras tarefas da vida quotidiana:

A radio oi¢o maioritariamente no carro, a0 mesmo tempo que estou a fazer o caminho
de casa (...). O estar a ouvir as noticias ndo me impede de estar a fazer o transporte
para casa e a mesma coisa com o telejornal. Ao mesmo tempo que estou a ver o
telejornal consigo estar ou a fazer o jantar ou estar a fazer outras coisas quaisquer na
sala ou estar a trabalhar no computador, a0 mesmo tempo que estou a ver as noticias
sem nunca estar preso somente a uma coisa. E isso permite outra gestdo do tempo
(Sexo masculino, idade entre 18 e 34 anos, nivel educacional intermédio).

Aficionados por Noticias de Televisao, Consumidores de Imprensa e Nao Utilizadores de
Media Sociais (R3)

Os participantes deste repertorio mostraram preferéncia por noticias de televisdo e/ou temas
“mais sérios” da atualidade '*> bem como noticias de imprensa (em papel), nomeadamente jornais
semanais de qualidade, revistas de informagdo geral e publicacdes locais/regionais. Foi atribuida
pouca importincia aos media sociais no consumo de noticias.

Os temas mais sérios da atualidade transmitidos pela televisdo (bem como as noticias de pu-
blicacdes locais impressas) sdao vistos como uma forma de conhecimento sobre o mundo e sobre

13. A distincdo entre temas mais sérios e mais ligeiros da atualidade baseia-se na distin¢@o cldssica entre hard news
(noticias de internacional, politica, economia, saide ou educacgio) e soft news (noticias de desporto, cultura, celebri-
dades ou lifestyle) (Patterson, 2003). Estas categorias analiticas refletem uma divisdo convencional entre “imprensa
de qualidade ou séria” e “imprensa popular” e foram utilizadas na tipologia de contetdos noticiosos (v. apéndice “Q
cards”) utilizada por todos os paises participantes deste projeto de pesquisa internacional e alvo de uniformizago para
permitir comparagdes entre resultados nacionais. No entanto, atualmente, podemos afirmar que a contaminagdo entre
as logicas comerciais, profissionais e tecnoldgicas ndo permitem estabelecer uma distingdo clara, ou imediata, entre
noticias soft e hard ou entre os meios que t€m um dos tipos de informag@o e ndo o outro. A crescente hibridizagido dos
media no contexto digital e num mercado em que a diferenciac¢do tende a diminuir tem aproximado os diferentes meios
entre si (Figueiras, 2017b).
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assuntos de interesse publico, em especial quando estes evidenciam uma ligacdo as vidas e as redes
interpessoais dos inquiridos, sendo por isso entendidos como tendo valor quotidiano na dimensao
de conexdo piiblica:

[Programas de andlise, debates transmitidos pela televisdo em direto] Sim, eu acho
que sdo bem interessantes e sempre se aprende alguma coisa sobre temas especificos
da atualidade. Vi um dia falarem sobre a questdo das amas que maltratam as criangas.
Virios programas nesse dia discutiram esse tema. E foi bem interessante e muito
importante, porque d4 para conhecer coisas de que nao temos no¢ao. Por acaso, nunca
precisei de ama porque quando vim para cd os meus filhos ja foram para a escola. Mas
vejo pessoas que precisam e realmente é muito complicado ter confianga numa pessoa
dessas (Sexo feminino, entre 18 e 34 anos, nivel educacional intermédio).

Apreciadores de Atualizacoes e de um Consumo Rapido de Noticias (R4)

Os participantes deste repertdrio preferem atualiza¢des frequentes de noticias através de di-
versos tipos de media em diferentes plataformas. Com efeito, o consumo de noticias através de
agregadores, servigos de noticias personalizados ou portais de noticias ocupa a primeira posi¢ao
do ranking de preferéncias e outros formatos — como os temas “ligeiros” da atualidade transmiti-
dos pela televis@o, os blocos informativos numa rddio generalista privada, os noticidrios nacionais
transmitidos num canal privado ou os jornais didrios gratuitos em papel — também foram percebi-
dos como tendo bastante relevincia na vida quotidiana.

Os inquiridos expressaram a importancia de ndo despender muito tempo no consumo de noti-
cias, mas a0 mesmo tempo tentam estar atualizados e informados sobre acontecimentos atuais:

Eu de qualquer forma sinto necessidade, até pelo preenchimento da vida, de flashes
noticiosos com constantes atualizacdes (...). D4 perfeitamente para termos uma noc¢ao
sobre aquilo que se estd a passar (Sexo feminino, entre 35 e 60 anos, nivel educacional
baixo).

Se houver alguma coisa que me desperta o interesse, uma noticia interessante, sou
capaz de ligar um canal especifico de noticias para atualizar essa noticia, para ver o
que ¢ importante. E depois s6 volto a ver televisdo novamente a hora do jantar, as oito
horas. Radio costumo [ouvir] mais quando ando de carro. E ai que normalmente oi¢o
as noticias das 9.30 [horas]. Porque ndo sdo noticias cansativas, sdo curtas, concisas,
abrangem o essencial (Sexo feminino, mais de 61 anos, nivel educacional intermédio).

Aficionados por Media Online e Media Sociais (R5)

As noticias de sites exclusivamente online e os media sociais ocupam o top 5 das preferéncias
noticiosas deste repertério. As noticias de imprensa (em papel ou online) e as noticias de rddio
foram percecionadas como tendo pouca importancia.

Para estes participantes, consumir noticias € uma experiéncia social, encontrando-as no Fa-
cebook e noutros media sociais, ou recebendo-as por SMS ou email, quase sem ter que procurar
ativamente por elas (Swart et al., 2016, p. 9).
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Consulto o Facebook e através dele chego as noticias. Como tenho uma sele¢ao no
Facebook de muitos jornalistas e de pessoas ativamente empenhadas que republicam
muito aquilo que veem, fazem muita partilha de informacgdo, o que acontece é que
através dessas pessoas chego as noticias e a textos sobre comentdrios e por ai fora.
E muito raro eu ir diretamente ao site dos jornais ou das televisdes, é muito raro,
acontece mas € muito raro (Sexo feminino, entre 35 e 60 anos, nivel educacional
elevado).

A atribuicdo de importancia a fontes noticiosas exclusivamente online, a blogues ou a noticias
online que ndo sejam distribuidas por media noticiosos/profissionais (por exemplo, ONGs, Unesco,
Greenpeace, etc.) pode também apontar para uma falta de ligacdo as marcas de media tradicionais
(ibidem, p. 8).

Adeptos de Jornais Online e Ndo Consumidores de Noticias de Radio (R6)

Os jornais online (quer tabldides, quer de qualidade) dominam as preferéncias dos participan-
tes deste repertdrio, bem como noticias nos media sociais e na televisdo. As noticias de radio
obtiveram as pontuacdes mais baixas.

Ao contrério dos participantes no RS, os inquiridos que pertencem a este perfil tendem a con-
sumir noticias de um modo ativo (lean-forward mode) em detrimento de um modo mais passivo
(laid-back mode) (Swart et al., 2016, p. 8), visitando os sites e as aplicacdes dos jornais utilizando
multiplos dispositivos (computador, tablet, smartphone) para procurar mais informagado sobre no-
ticias que lhes interessem. O modo ativo de consumo noticioso relaciona-se com a dimensdo de
valor quotidiano percebido para esta participante (bi6loga de profissdo):

Quando € uma noticia que quero saber muito procuro em todas as vias, de todas as
maneiras, todas as formas, pelo tablet, pelo telemdvel,... Porque as vezes é uma
noticia que em termos de noticidrio € dada de uma forma mais célere, mais rapida,
e eu quero saber um bocadinho mais,... pronto e faco isso. Sou eu que pesquiso.
Quando sdo coisas mais banais, ndo (...) Porque as vezes [as noticias] sdo base para
fazer testes, noticias de ciéncia 14 vou eu... Portanto, é muito importante (Sexo
feminino, entre 35 e 60 anos, nivel educacional elevado).

Consumidores de Noticias de Televisdao, Imprensa e Media Sociais/Online (R7)

Os participantes deste grupo mostram preferéncias semelhantes a do R3 (noticias de televisao
e noticias de imprensa em papel, nomeadamente publica¢des locais/regionais) mas a grande dife-
renga reside na elevada importancia atribuida aos media sociais e aos media online, em particular
os blogues, as noticias no Facebook ou as noticias distribuidas por media sociais de partilha de
video. As revistas profissionais e politicas (de sindicatos, de associagdes profissionais, etc.) ndo
s@o consideradas importantes.

Ao fim de semana tenho mais disponibilidade, pego nas revistas que durante a semana
sO vejo online e passo mais tempo a ler as noticias... As vezes, no café, ao pequeno-
almoco, porque € o dia em que tomo o pequeno-almogo fora. Ou entdo, mesmo
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durante o dia se estiver em casa e ndo tenho nada para fazer possivelmente pego num
jornal ou vou ver online. (Sexo feminino, entre 18 e 34 anos, nivel educacional baixo)

O mesmo participante sublinha, no entanto, que o consumo de noticias através da televisao
depende da utilizacao feita pelos pais, resultando por isso de pressées normativas (a op¢ao por
préticas que estdo em conformidade com normas sociais onde o individuo estd inserido):

Vejo o noticidrio porque os meus pais veem as refei¢des. Se calhar se vivesse sozinha
ndo via... Toda a minha vida o meu pai comprava o jornal ao domingo e eu via o
jornal porque ele comprava o jornal. Eu ndo compro.

Consideracoes finais

O presente estudo sobre os comportamentos e as percegdes pessoais acerca do lugar da infor-
macao e dos media no quotidiano dos individuos oferece uma compreensao complementar acerca
dos sistemas medidticos e suas transformacdes. Para isso, foram construidos sete repertérios me-
diaticos, de acordo com o respetivo padrdo de consumo de noticias no contexto portugués. Os
dados obtidos nesta pesquisa aprofundam, pois, o conhecimento sobre o consumo noticioso e
medidtico em Portugal, bem como a compreensdo acerca da relagdo entre a sociedade e os media.

Os dados retratam de forma consistente um momento de mudanga que resulta no surgimento
de novas préticas quotidianas e espagos de consumo medidtico associados a progressiva generali-
zacdo das tecnologias méveis, a convergéncia, a personalizac¢do e a reconfiguracio do papel dos
utilizadores. A hibridizacdo dos perfis de consumo medidtico, nos quais a internet e as platafor-
mas moveis estdo mais presentes, tornam mais ubiquo e complexo o contacto com a informacao.
Nao obstante, a narrativa da voragem tecnoldgica parece claramente desajustada de uma realidade,
como a portuguesa, na qual os media tradicionais desempenham um papel dominante. Este estudo
reforca, igualmente, a linha segundo a qual a formacdo dos repertérios medidticos € um processo
complexo profundamente ligado as préticas e rotinas do dia a dia e a processos de percecdo de
valor (Schrgder, 2012). A énfase é colocada na relevancia de uso e na consequente construgdo de
padrdes.

A andlise empirica realizada permite-nos, assim, estabelecer uma relacio entre o nivel micro
— individual — e o nivel macro — sistema medidtico — dos repertérios medidticos. As preferéncias
do consumo da informacdo revelam a importancia dos media tradicionais, de onde se destaca a
televisdo (Martinho & Cardoso, 2017; ERC, 2015), o que ajuda a compreender porque é que a
estratégia dos maiores grupos de media portugueses tem como eixo central o negécio da televisio
e como este setor de atividade € fundamental para as empresas ganharem escala. Por outro lado,
na nossa investigacdo verificamos que os media sociais estdo integrados nas rotinas quotidianas
dos inquiridos, o que estd em linha com os trabalhos que revelam que os usos das redes incluem de
modo mais residual o consumo de informacgdo. Os nossos dados denotam ainda que os participan-
tes privilegiam concegdes normativas e institucionais de noticias produzidas pelos profissionais do
jornalismo e onde a reputacdo do meio de comunicagdo social ressalta como um critério relevante
na maioria dos repertérios mediaticos.
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Como foi referido, este artigo resulta de uma investigacdo que se enquadra num projeto de pes-
quisa internacional cujo trabalho empirico pretende contribuir para a producao de conhecimento a,
pelo menos, dois niveis: académico e cientifico, nomeadamente, sobre as condi¢des atuais da pai-
sagem medidtica e democrética e, pritico, ou seja, nos processos de tomada de decisdo dos media
noticiosos (Schrgder & Kobbernagel, 2010; Schrgder, 2015b). O uso dos media esta fortemente
relacionado com hébitos e praticas quotidianos que, por sua vez, moldam o “valor percebido” dos
diferentes media noticiosos. Deste modo consideramos que a inovagdo, por si s6, pode nio ser
decisiva nem determinar a utilizacdo de determinados meios (Westlund, 2015).

Futuramente, e apds a apuracio de resultados por pafs participante, o referido projeto trard uma
fundamental dimensdo comparativa, quer em termos dos padrdes de consumo noticioso nacionais
(por repertdrios ou, ainda, por tipos e categorias de media — por exemplo, o papel dos media de
servico publico ou dos media sociais de acordo com diferentes sistemas mediaticos e realidades
nacionais), quer em termos de uma andlise transnacional dos conjuntos de dados obtidos pelas
andlises fatoriais em cada pafs.
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