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RESUMO

Este artigo é baseado num estudo longitudinal, entre 2005 e 2015, acerca do consumo da TV
por cabo de familias, numa area urbana do Norte de Portugal. Na tltima década, a televisao por cabo
tem ganho dimensao e relevancia, em paralelo com o crescimento do consumo da Internet, dois
icones da cultura digital de hoje. Em ambos 0s casos, a televisdo e a Internet tendem a ser praticas
crescentemente individualizadas e personalizadas, expressando identidade, preferéncias e diferenca,
e ndao mais rituais familiares coletivos. Ao contrario, porém, das perspetivas sobre o futuro da tele-
visdo, segundo as quais a expansao do consumo da televisdo através da prépria Internet, em casa
e fora de casa, tende a liquidar a televisdo como nds a conhecemos, a questdo é que a cultura da
televisdo muda conforme muda a sociedade e a familia, de modo que ver televisdo sentado
diante do aparelho continua ainda a ser uma marca distintiva do continuum cultural entre a casa e
0 mundo.

Palavras-chave: Televisdo por cabo; Internet, cultura digital; consumo dos media; espago
domeéstico

ABSTRACT

This article is based on a longitudinal study, between 2005 and 2015, on households cable tel-
evision consumption in an urban area of northern Portugal. During the last decade, cable television
has gained dimension and relevance in parallel with the growth of Internet, two icons of today’s dig-
ital culture. In both cases, television and Internet consumption at home tends to be increasinglyin-
dividualized and personalized practices, expressing identity, preferences and difference, and no
longer collective family rituals. However, contrary to the perspectives on the future of television,
according to which the expansion of streaming television through the Internet, both at home and
away from home, tends to liquidate television as we know it, the question is that television
culture changes as society and family change, so that to watch TV sitting in front of the television
set still continues to be, in the age of Internet, a hallmark of the cultural continuum between home
and the world.
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TELEVISAO: UMA HISTORIA COM FUTURO

Em contraste com notebooks, smartphones ou tablets, enquanto meios moveis que circulam
com as pessoas, a televisao continua a estar situada, em primeiro lugar, no espago doméstico. E
verdade que é possivel hoje assistir a televisdo em qualquer lugar através da Internet, o chamado
streaming video, mas as pessoas continuam ainda, a ver televisdo em casa, sentadas diante do apar-
elho, tal como Krotz e Hasebrink (1998) e Krotz (2013) sugerem.

A televisdao ganhou um novo papel com a expansdo da Tv por cabo que se tornou uma das
expressdes fundamentais da personalizagdo dos media na cultura digital (Hanafizadeh &
Yarmohammadi, 2015, pp. 3-7).

As ofertas comerciais de centenas de canais por cabo refletem o modo como diferentes pessoas
expressam as suas preferéncias e a sua diferenca, distinguindo entre os canais que escolhem como
‘0S seus canais’, 0s canais que tendem a frequentar pouco e aqueles que, resolutamente, nunca fre-
quentam (Zhang, Peng, Zhang, Wang, & Zhu, 2014).

Neste sentido, 0 mercado dos media e 0 mercado da identidade sdo hoje as duas faces da
mesma realidade, no campo do género, classe, diferenca racial, etnicidade, idade e classe social.

A televisdo, atualmente como no passado, esta no centro da cultura popular de consumo dos
media e, portanto, no centro da prdpria identidade da nossa civilizagao digital (Holloway &
Green, 2008).Ha, no entanto, no campo da critica da comunicagao e na critica cultural, uma impor-
tante controvérsia sobre o futuro da televisdo, tendo como contexto as novas direcdes abertas pela
Tv por cabo. Dois estudos recentes, de Michael Wolff (2015) e Alan Wolk (2015), expressam, de
forma particularmente significativa, o estado da arte das duas tendéncias principais nesta contro-
vérsia. Para Michael Wolf (2015), em Television Is the New Television: The Unexpected Triumph of
0Old Media in the Digital Age, ‘a nova televisao’ é ainda, de certa forma, a velha televisao, no sentido
em que, sendo o icone dos velhos media, a televisdo prospera na cultura digital. O argumento do
autor é que a emergéncia de um mundo globalizado como um palco global de diferenca e inter-
conexao cultural e tecnoldgica reforcou o papel seminal da televisdo de, simultaneamente, comu-
nicar diferenca e expressar diferenca num largo espectro de audiéncias. Atualmente, o fendmeno é
mais high-tech, mais alargado e num crescente processo de fragmentacdo de identidade, numa
nova realidade onde, em tltima instancia, o palco é 0 mundo, mas o mundo continua diante da tele-
visdo. Inversamente, a perspetiva de Alan Wolk (2015), em Over the Top: How the Internet Is
(Slowly but Surely) Changing the Television Industry, é que este encontro entre diversificacdo
da identidade cultural e diversificacdo tecnologica digital de dltima geracdo estd a transformar o
préprio significado da televisdo como industria cultural. O autor enfatiza a rapida personalizacdo da
audiéncia, nomeadamente com 0s novos dispositivos tecnolégicos que permitem voltar atrds na
programacao, resgatando programas que foram exibidos num horario anterior, e, em particular, a
possibilidade de ver televisao pela Internet.

Comparando os dois autores, podemos dizer que a diferenca de perspetiva — refletindo, como
referi, uma bifurcagdo hoje no modo como analistas culturais e criticos dos media observam o
futuro da nova vida da televisdo — é que, para Wolff, a natureza da audiéncia transforma-se, con-
forme se transforma a diversidade cultural e tecnoldgica no mundo de hoje, enquanto para Wolk
a expansao da cultura digital implica que a audiéncia da televisao seja, de facto, cada vez mais, con-
traida, porque nem as pessoas veem televisdo juntas, como antigamente, nem todos veem a mesma
televisdo ao mesmo tempo, nem pelos mesmos meios (Doyle, 2010).

A questdo que podemos colocar é que ambas estas posi¢coes no debate sobre o futuro da tele-
visao ndo dao atencdo ao aspeto crucial de que a televisdo é um instrumento de mediagdo entre a
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esfera doméstica e a esfera publica. Num mundo com um crescimento vertiginoso de novos media,
a televisdo continua a ocupar essa importante fungdo de mediagao entre a casa e 0 mundo. Isto ndo
contradiz, porém, o facto de que, cada vez mais, as fronteiras entre o0 espago doméstico real e o
espaco publico virtual sao menos marcadas e mais indefinidas. Uma imagem particularmente
expressiva disto sdo as redes sociais que invadiram a casa das pessoas, conforme pais e filhos se
encontram, cada um para o seu lado, junto dos seus proprios notebooks com os seus proprios ami-
gos e seguidores, lembrando o ownership de Knut Sorensen (2006), a proposito da posse e uso das
tecnologias. De igual modo, como se viu, 0 consumo da televisdo é crescentemente erratico, frag-
mentado e personalizado. O habito de consumo coletivo de televisdao, em familia, todos sen-
tados no sofa, torna-se cada vez mais raro. Os diferentes membros da familia tm os seus hordrios,
0S Seus programas e 0S seus proprios aparelhos de televisao (Cardoso, Espanha, & Mendoncga,
2009). 0 mercado da identidade hoje comecga em casa. No entanto, nenhuma casa parece casa sem
televisdo. E mesmo quando ha varios aparelhos, ha normalmente um aparelho que €, de alguma
forma, de todos, ‘a televisdo da sala’, ou, mais do que isso, a casa continua centrada em torno do
lugar da televisdao, como um ponto de convergéncia, no interior da casa, e como um portal para o
mundo 14 fora.

Neste contexto, tendo em atencdo outros trés velhos media, a inddstria jornalistica, a indistria
musical e a industria do cinema, a concorréncia da Internet tem tido a vigilancia das indistrias como
nota Jennifer Raunch (2015) que, como se sabe, tem um profundo impacto sobre o mercado dos
jornais, no que se refere ao jornalismo digital, e no mercado musical e dos filmes, com o consumo
online, conforme as pessoas ouvem, descarregam ou compram mdsicas e filmes conforme os CDs
e DVDs fisicos se amontoam nas lojas.

A questdo, no entanto, é que ndo estamos a presenciar, no mesmo ritmo, a substituicdo da tele-
visao pelo streaming video. Para Alan Wolk, isto é apenas uma questdo de tempo, porque a
Internet vai ganhar a guerra contra a televisdo, enquanto Michael Wolff coloca o foco no ‘tri-
unfo inesperado’ da velha e sempre nova televisao, num mundo onde a Internet estd a pretender lig-
uidar o estatuto de outros velhos media. A questdo, porém, é que Wolff ndo apresenta a razao sub-
stantiva deste triunfo. Na minha leitura, este sucesso resulta do facto de que o nexus entre a casa e
o mundo continua a ser, mesmo numa cultura publica, globalizada e de pessoas interconectadas,
um fundamental nexus de construgdo de identidade, como foi em todas as épocas historicas da cul-
tura humana. Desde o seu surgimento nos anos 1950, a televisdo, enquanto media fisico e ancora-
do no espaco doméstico, continua a especializar-se na fundamental diferenca entre a casa e o
mundo, trazendo o mundo para casa e colocando a casa no mundo. Esta é a perspetiva tedrica que
se pretende fundamentar com o trabalho empirico que se segue.

0 CONSUMO DA TV POR CABO EM PORTUGAL 2005-2015: UM ESTUDO NA CIDADE DE VILA
NOVA DE GAIA

Metodologia

Esta é uma pesquisa observacional e longitudinal, entre 2005 e 2015, acompan-
hando o consumo da TV por cabo de familias numa drea urbana do Norte de Portugal. Decorrida
uma década, o objetivo é observar como, durante um periodo de intensa mudanca tecnoldgi-
ca e cultural, as familias alteram ou mantém as praticas de consumo televisivo no contexto domés-
tico. A colheita de dados foi efetuada por inquérito. Como ndo encontramos, na altura da investi-
gacdo, nenhum instrumento que se adequasse a realidade portuguesa, nem que permitisse a
avaliagdo do modelo que preconizdvamos, optdmos por construir e adaptar um instrumento proprio
que denominamos de RUGC, acrénimo de R: ‘importancia Relacional atribuida a TV no espago
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doméstico’; U: tipo de Utilizagdo da TV no espago doméstico’ e C: ‘importancia da TV no espago
doméstico para aquisicdo de Conhecimento’. A primeira fase de concecdo, formatagao, pré-teste e
andlise dos dados, que permitiram que o RUC fosse um instrumento vélido e fidedigno, decor-
reu entre 2003 e 2005, aquando da primeira aplicagao do RUC. Chegados a 2015, reaplicamos o
RUC que nos permitiu uma reavaliagdo do mesmo, conduzindo-nos a afericdo do nosso mod-
elo tedrico e, por outro lado, permitindo identificar o perfil de consumo em 2005, bem como o per-
fil de consumo televisivo em 2015. Por exemplo, na redugdo e transformacgao de itens, a dimensao
entretenimento (ITV E), ndo reuniu condi¢es, nem na Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), nem na
Andlise Fatorial Confirmatdria (AFC), uma vez que a andlise dos modelos de equagoes estruturais
demonstrou que o0 modelo, com esta dimensao, era recursivo e nao apresentava os indices de mod-
ificacdo necessdrios a sua interpretacdo. Pelos mesmos motivos, a componente TVNet foi retirada
do modelo de 2005. Os itens que compunham ambas as dimensdes vieram a ser adaptados e colo-
cados no indice FTVI introduzido na versdo de 2015. Assim, o RUC ficou constituido por 13 itens,
avaliados numa escala dicotémica em que zero (0) ndo se aplica a realidade familiar e um (1) apli-
ca-se a realidade familiar, repartidos por trés componentes que apresentaram um valor de alpha de
0,847 para R (ITV-R); 0,805 para G (ITV-C); e 0,644 para U (UTV).

No sentido de averiguarmos a estrutura fatorial proposta na fase exploratdria (AFE), foi
conduzida uma AFC, através do programa AMOS (versdo 22.0). Os resultados indicaram um ajus-
tamento adequado (RMR=0,024; GFl= 0,627; Cmin=3539,6)

A base analitica seguida que nos permitiu construir o nosso modelo de Consumo de Televisao
(CTV) seguiu a premissa que os habitos de consumo televisivo das familias pode ser medido pelo
uso (UTV) e pela importancia atribuida a televisdo (ITV), associando a frequéncia desse consumo
(FTV) e a situacdo familiar (SF), em termos dos aspetos socioecondmicas e o ndmero de ele-
mentos do agregado familiar, representado pela expressdo: ((CTV) (UTV + ITV)IFTVISF).
Assim, a bateria final dos instrumentos ficou constituida por quatro grupos de questiondrios: Os
aspetos biogréficos (QG); a frequéncia do consumo (FTV); o RUC (ITV R; ITV C e o UTV) e
Suportes e fungdes usadas na TV e na Internet (FTVI).

Caraterizacao da Amostra

A populagdo do estudo é constituida por um conjunto de familias que utilizam televisdo por sub-
scricdo, com contetdos pagos, comummente apelidada por TV por cabo e que, através de ques-
tiondrios, contribuiram para o conhecimento dos habitos de consumo de televisao, aplicados, numa
primeira fase, por entrevista, entre 0s meses de Junho e Dezembro de 2005, a 104 familias e, numa
segunda fase, entre Janeiro e Maio de 2015, a 160 familias que resultaram das 104 inquiridas em
2005, mas que, devido a divarcio, morte ou reorganizacao familiar, conduziram a este nimero final.
A amostra permitiu, essencialmente, a validacdo do RUC. O caréater ndo probabilistico deste estu-
do deve-se ao facto de as familias terem sido escolhidas por conhecimento do pesquisador e
por indicacao de familias a quem foi aplicado o questiondrio, contanto que estas fossem de
nacionalidade portuguesa, residentes na cidade de Vila Nova de Gaia e que possuissem servico de
subscricdo de televisdo. Para a resposta ao questionario, cada familia elegeu 0 membro adulto com
maior conhecimento sobre 0 seu agregado familiar e que maior dominio tivesse perante a tele-
ViSd0 e 0 Seu uso.

Entre as 104 familias inquiridas em 2005, 20 voluntariaram-se para reavaliagao e, por isso,
deixaram e atualizaram, quando foi o caso, 0s seus dados de contacto, o que as permitiu emparel-
har em 2015. Efetivamente, a informacao resultante deste emparelhamento tornou possivel obter
um padrdo e retirar interpretagGes sobre a evolugdo do consumo de televisdo destes mesmos agre-
gados familiares, doravante designadas por 20 FEEL (Familias Em Estudo Longitudinal).
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Resultados

Nas vinte familias deste estudo longitudinal, onze dos elementos pertencem ao género mas-
culino e nove sdo do género feminino, numa média de idades que vai até aos 45 anos, inseridos
maioritariamente (80%) em familias de 3 a 4 individuos por lar.

Nesta amostra, todos estdo empregados, exercendo profissdes ligadas ao ensino, saude, artes,
banca, comércio e turismo: 47% com formacao superior; 5% com formacgdo p6s graduada; e 26%
com o 12° ano de escolaridade.

Através da Classificagcao Nacional das Profissoes (CNP) portuguesas, distribuimos as profis-
sbes da nossa amostra pela respetiva descricao funcional que o CNP (Instituto Nacional de
Estatistica, 2011) sugere, permitindo-nos, pelos grupos profissionais da nossa amostra, apre-
sentar o estatuto socioeconémico das 20 FEEL. Assim, 45% das 20 FEEL insere-se no nivel 2 da
CNP que abrange os especialistas das profissdes intelectuais e cientificas, contra os 10% que per-
tencem ao nivel 9, respeitante ao grupo de trabalhadores ndo qualificados.

A Tabela 1 descreve a evolucdo da Frequéncia de Visualizagao de TV (FTV) pelas 20 FEEL que
demonstra alterages no padrdo de consumo.

Tabela 1: Evolugdo da Frequéncia de Visualizagdo de TV pelas familias em Estudo

FTV 2005 2015
n.° de horas/dia, M (DP) M =3,05 (1,43) M=2,1(1,3)
Vé todos os dias Sim 5(25%) 19 (95%)
n (%) Nio 15 (75%) 1 (5%)
Fora das refei¢des 2 (10%) 7 (35%)
Periodo do dia As refeicdes 6 (30%) 6 (30%)
n (%) A qualquer hora 3 (15%) 2 (10%)
Sempre que estou em casa 9 (4%) 5 (25%)

A Tabela 2 apresenta a evolugao do Consumo de TV medido pelo RUC nas 20

FEEL, cujos resultados, uma vez mais, demonstram transformagao nos comportamentos habit-
uais.
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Tabela 2: Dados comparativos do consumo de TV — RUC- nas 20 FEEL

2005 2015
N % N %

RUC

utv
ndo 61,2% 50,0%
sim 38.8% 50,0%
ndo 39,0% 25,0%
sim 61,0% 75,0%
nao 36,7% 15,0%
sim 63,3% 85,0%

Espetador dos canais desportivos

Espetador dos canais informativos

Muda de programa nos intervalos prolongados

ITV-R
ndo 15,0% 5,6%
sim 85,0% 94.,4%
ndo 30,0% 10,5%
sim 70,0% 89,5%
ndo 46,2% 15,0%
sim 53.8% 85,0%

Ver Tv é ficil, aprende-se sem esforgo

A Tv faz parte da familia. Estd domesticada

A Tv é uma Companhia

ITV->C
ndo 55,0% 38,9%
sim 45,0% 61,1%

A Tv mostra a vida real

A Tv por cabo enriquece a cultura geral da nossa nao 7,8% 5,0%

familia sim 92,2% 95,0%
nao 0,0% 5,0%
sim 100,0%  95.0%
nao 71,8% 50,0%
sim 28,2% 50,0%
nao 65,0% 30,0%
sim 35,0% 70,0%
nao 25,0% 44,4%
sim 75,0% 55,6%
nao 50,0% 25,0%
sim 50,0% 75,0%

A Tv por cabo permite ver a realidade de outros paises

A TV influencia verdadeiramente o consumo

Os contetdos da TV sdo objeto de conversagéo familiar

A TV permite ganhar competéncias

Fidelidade aos contetidos independentemente do canal

A Tabela 3 apresenta o suporte escolhido pelas 20 FEEL para a realizagdo de diferentes ativi-
dades, cujos resultados demonstram que hd uma reparticao de atencdo pelos meios, consoante
a motivag@o dos usos.
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Tabela 3: Suporte escolhido para a realizagdo de diferentes atividades

N % N %
Obter informagao 7 36,8% 12 63.,2%
Gerar ideias 3 16,7% 15 83,3%
Esclarecimento 4 22.2% 14 77,8%
Entretenimento 17 85,0% 3 15,0%
Jogar 1 7,1% 13 92,9%
Tomar decisdes 2 11,1% 16 88,9%
Relaxar 17 85,0% 3 15,0%

A Tabela 4 apresenta as fungoes técnicas usadas pelas 20 FEEL para a realizagao de diferentes
atividades na TV, cujos resultados demonstram que apenas as fungdes bdsicas (programacao,
gravagdo e pausa) sao consideradas.

Tabela 4: —Fungdes técnicas usadas pelas 20 FEEL na TV

Nao Sim
Fungoes usadas na TV

N % n %
Normalmente utilizo o videoclube/ondemand. 19 95,0% 1 5,0%
Normalmente utilizo a fungdo ‘Restart Tv’. 12 63,2% 7 36,8%
Normalmente utilizo a func¢do ‘Gravagao’. 11 55,0% 9 45,0%
Normalmente utilizo o ‘Guia de Programagcdo’. 8 40,0% 12 60,0%
Normalmente utilizo a fun¢do ‘Pausa Tv’. 11 55,0% 9 45,0%
Normalmente subscrevo canais Premium. 16 80,0% 4 20,0%
Normalmente uso apps (crio canais de Tv, ougo muisica). 20 100,0% 0 0,0%

Padrao de consumo de TV

No modelo de andlise deste estudo, previa-se que o padrao do consumo de TV (CTV) se alter-
ou na dltima década, tendo em conta a dimensdo relacdao/apropriacdo (ITV R), a dimensdo
conhecimento adquirido (ITV C) e a dimensdo entretenimento (ITV E), a qual, como ja referimos, foi
posteriormente transformada no FTVI. Os Modelos de equagdes estruturais (MEE) revelaram que o
perfil de consumo televisivo em 2005 (figura 1) era explicado, essencialmente, pela relagao/apro-
priacdo da familia com a TV (75%) e, de igual modo, pela visualizagao didria da TV (70%). Os
resultados demonstraram, ainda, que, nas 20 FEEL, diminuiu a importancia no dominio rela-
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cional (ITVR), diminuiu a importancia do consumo televisivo para obtengdo do conhecimento
(ITV C) e, além disso, alterou-se também o tipo de utilizagdo dada a TV, uma vez que aumentou a
frequéncia com que se vé TV, o que verdadeiramente ndo indica maior relagdo, nem maior conhec-
imento adquirido com a TV (figura 1).

Os indices de ajuste do modelo de mensuragao foram adequados (Browne & Cudeck, 1993): CFl
=0,8; x? relativo = 2,410; e RMSEA = 0,094.

Avaliadas as familias, dez anos depois, verificdmos que estas mudaram o tipo de consumo tele-
visivo, evidenciando diferentes motivagdes para esta mudanca. Por um lado, verificdimos que existe
o consumidor tecnoldgico que € utilitdrio nas escolhas e instrumental pelo tipo de funcionalidades
concretas que seleciona da televisao, pela pouca relagdo que mantém com ela. Por outro lado,
0 nosso modelo de consumo de 2015, da-nos conta de um consumidor ndo tecnoldgico que
assume a sua relagdo com a televisao para adquirir conhecimento, ndo usando as funcionalidades
que o aparelho televisivo permite, nem recorrendo a Internet para visualizar contetidos televisivos.
(figura 2). Os valores das medidas de parcimonia e de ajustamento absoluto para 0 modelo de 2015
foram adequados (Browne & Cudeck, 1993): CFl = 0,8; x? relativo = 1,555; e RMSEA = 0,059.

Em 2005, no perfil de consumo televisivo, varidveis como o tamanho do agregado familiar e o
estatuto socioecondémico ndo se ajustavam ao modelo. Em 2015 (figura 2), o perfil de consumo tele-
visivo muda e passa a ser explicado em 50% pelo estatuto socioeconémico das familias (CNP
2015).

Figura 1:CTV -2005 Figura 2: CTV - 2015

C;

-29

itvr_2005

Figura 1:CTV -2005 Figura 2: CTV - 2015

DISCUSSAQ

Os dados de caraterizacao biogréfica da amostra 20 FEEL estdo em linha com os elementos que
constam do (ltimo Relatorio de Rececao dos Media, relativo a 2014, disponibilizado pela Entidade
Reguladora de Comunicagado Social (ERC) de Portugal, no seu site, referindo que o publico da tele-
visdo por cabo é muito escolarizado (62,8% com mais de dez anos de escolaridade); estd em plena
idade ativa (45,9% entre 0s 31 e 0s 50 anos) e é acentuadamente masculino (67% de homens)
(ERC, 2015). Quanto ao género, a divisdo da nossa amostra apresenta uma distribuicao represen-
tativa da populag@o ativa portuguesa que, segundo dados de 2014, obtidos pela consulta da POR-
DATA, estd percentualmente dividida em 51,3% homens e 48,7% de mulheres (PORDATA, 2014).
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0 prime time da televisao também se alterou, ajustando-se aos ritmos das familias. Neste sen-
tido, a hora do telejornal é a qualquer hora, e ndo mais obrigatoriamente as 20h como ocorria
dantes, em particular, porque, ao longo do dia recebemos no nosso email, por sms, uma série de
alertas e de notificagdes que nos permitem uma atualizagdo genérica sobre as noticias do momen-
to. Ainda assim, nesta amostra emparelhada, apresentou-se estavel o valor de 30% relativo ao
consumo de televisdo ‘as refeigoes’.

Uma significativa alteragéo diz respeito aos agora 95% que dizem ver televisdo diariamente,
contra 0s 25% que o faziam em 2005. Comparando nesta década, entre 2005 e 2015, o niimero de
horas de visualizagdo por dia, esse valor apresenta uma descida média de uma hora, podendo atin-
gir um méximo diério de trés horas. Por outro lado, aumentou a tendéncia do consumo individual-
izado de televisao (34%), quando comparado com 0s 29% que em 2005 tinham esse habito. Assim,
sd0 mais 0s que veem televisdo todos os dias ainda que vejam menos horas por dia. As atuais
mudancas tecnoldgicas vao precisamente neste sentido de permitir que cada espectador crie as
suas proprias emissoes personalizadas.

Em 2005, a banda larga afirmava-se na Europa, os telemoveis ndo eram smart, a oferta da tele-
visdo por cabo era limitada a algumas dezenas de canais, as redes sociais eram um conceito sem
definicdo, ver televisdo em multiplataformas era ainda impossivel. Atualmente, podemos iniciar o
visionamento de uma série no metro e terminar de a ver ao chegar a casa.

No que respeita a relagdo/apropriacdo tida com a televisao (ITV R), os dados mostram um
aumento em todos os itens que constavam deste instrumento. Destacamos o facto de as 20 FEEL,
em 2015, considerarem a TV como parte integrante da familia, como um meio domesticado, o que,
em 2005 obteve 70% e, no novo inquérito, dez anos depois, 89,5%. ‘A TV para n6s € uma com-
panhia’ foi o item que percentualmente obteve um aumento significativo: dos 54% de 2005, para
85% em 2015. Por outro lado, uma subida de quase 10% registou-se na resposta ao item ‘ver TV é
facil. Aprendemos sem ter de fazer grande esforgo’. Na leitura dos dados que comparam o entendi-
mento das familias a propésito do valor agregado pelo conhecimento adquirido com a TV (ITV C),
destacamos o aumento em 25%, em relacdo a 2005, perante a fidelizagao das familias aos conted-
dos e ndo a canais de televisdo. As 20 FEEL consideram a TV como promotora de interagéo famil-
iar, através da discussao em familia sobre o que se vé/aprende na TV, o que estd em sintonia com
o facto de as familias considerarem a TV como um meio que contribui para 0 aumento da cultura
geral.

Quanto ao uso da televisao, no que diz respeito aos contetidos (UTV), as 20 FEEL aumentaram
a visualizacdo de canais informativos e desportivos, aumentando também o nimero de pessoas que
dizem mudar de canal em intervalos prolongados. Tal como 0s nossos resultados, também o
relatorio da Eurodata TV Worldwide, de 2015 situa o consumo de televisao essencialmente na trans-
missao de grandes acontecimentos desportivos, a nivel mundial, que se tornou possivel com as
emissdes por cabo e por satélite (Jogos Olimpicos, Euro, Competicdes Europeias de Futebol,
Campeonatos de futebol e de diversas outras modalidades). Pela consulta do site da Marktest, em
contraciclo com o0s canais de livre acesso portugueses, o conjunto dos canais por cabo tem vindo
a ganhar terreno e, em termos de share de audiéncia, estes tém apresentado ganhos nos ultimos
trés anos. Em 2013, o share era de 26,7%, em 2014 aumentou para 28,5% e em 2015 chegou a
30,1%. Entre Janeiro a Junho de 2015, segundo a Marktest, foram os eventos desportivos que
obtiveram a maior audiéncia.

A nossa amostra revelou que as fungdes que mais usa, entre aquelas que seleciondmos, sao o
guia de programagdo, usado por 60% das nossas familias, seguido das fungdes pausa TV e
gravacdo, com 45%. Cerca de 37%, usam a funcao restart TV e 20% assinam canais premium,
enquanto o video ondemand é usado por 5% da amostra, ndo tendo nunca, nenhuma das 20 FEEL,
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usado apps. Estes dados estdo alinhados com os resultados que constam no relatério da Associagao
de Defesa dos Consumidores (DECO, 2012), na consequéncia do estudo realizado com consumi-
dores de vérios paises (incluindo Portugal), designado Smart TV: utilizadores ndo exploram poten-
cial online, no qual, as atividades online através da televisao sao insignificantes. 0 mesmo estudo
revela que compramos televisores inteligentes para mantermos os mesmos habitos de consumo
(83%), ao nivel das funcionalidades que usamos. A Autoridade Nacional de Comunicagdes
(ANACOM, 2014) verificou que no 4.° trimestre de 2014, cerca de 62% dos assinantes utilizaram
pelo menos uma das funcionalidades disponiveis; cerca de 46 % dos assinantes de TV por sub-
scricdo utilizaram o gravador e o servigo restart TV, enquanto o guia de programagdo e 0 Servico
pausa TV foram utilizados por 47 e 40 % dos assinantes, respetivamente. Por sua vez, o servigo de
videoclube / video on demand foi utilizado por cerca de 16 % dos assinantes’ (ANACOM,2014, p.15).
Além disso, 0 mesmo estudo constatou uma diminui¢do do nimero de lares com TV por subscri¢ao
cOm acesso a canais premium, o que estd em sintonia com 0s 5% da nossa amostra que usam 0
video ondemand, podendo este valor ser interpretado, por exemplo, pelo facto de este servigo ter
um custo extra a8 mensalidade do servigo de subscri¢do e porque, pela Internet, temos acesso a
estes conteddos.

Nas 20 FEEL, a Internet é usada para obter informacéo (63.2%); para gerar ideias (83.3%); para
esclarecimento (77.8%); para jogar (92,9%); para tomar decisoes (88.9%). Destacamos 0s 85%
que usam a TV para entretenimento e para relaxar, no sentido do taking a break, referido por Wall e
Druckman (2003), a propdsito do uso da televisdo. Os usos estdo relacionados com motivagoes e
contextos.

CONCLUSAO

Os resultados deste estudo indicam que, na Gltima década, a televisao por cabo ganhou dimen-
sao, densidade e relevancia. A possibilidade de construgao de uma grelha individualizada e adequa-
da ao espago, ao tempo e a identidade de cada um, bem como, a possibilidade de resgatar
programagao em diferido alterou radicalmente a cultura de ver televisdo. Além disso, muitos
tendem agora a passar mais tempo diante da Internet do que da televisao. O servigo de televisao
para Internet, agregador de contelddos, o streaming, alarga ainda mais esta tendéncia. Em qualquer
caso, a questao teoricamente importante é que a televisdo continua a ser um instrumento crucial da
relacao entre a mudanca da familia, a mudanca tecnoldgica e a transformagao da sociedade. O ritu-
al da familia reunida diante da televisdo estd em extingdo, mas a televisdo, enquanto inddstria cul-
tural, continua a capitalizar o nexo entre a esfera privada e a esfera publica da identidade como um
circuito fundamental na cultura humana.
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