PORTO CANAL - COMUNICACAOQ,
AUDIENCIA E PREFERENCIACAO

PORTO CANAL - COMMUNICATION, AUDIENCE AND PREFERENTIALISM

PORTO CANAL - COMUNICACION, AUDIENCIA Y PREFERENCIA

Cristina Tereza Rebelo

M E professora de Comunicacdo, Comunicacdo Organizacional, métodos e
técnicas de pesquisa, Sociologia da Informacao e Teorias da Comunicacao e
pesquisadora em CELCC-CEL. Professora Auxiliar no Departamento de Psicologia
e Comunicacado. Investigadora do Centro de Estudos de Letras. Doutorada em

Comunicacao e Relagdes Publicas pela Universidade de Vigo (Espanha).

B E-mail: crebelo@ismai.pt.

Jodao Manuel Carvalho

B Professor Auxiliar no Departamento de Ciéncias Empresariais e Juridicas.
Investigador do Centro de Estudos de Letras. Doutorado em Ciéncias

Empresariais pela Universidade do Porto (Portugal).

B E-mail: jcarvalho@ismai.pt.



RESUMO

A experiéncia tem demonstrado que as estagdes locais podem ser competitivas no mercado pela
procura/oferta de contetidos locais. A dncora deste éxito parece advir do compromisso com as
questoes tradicional e tipicamente locais. O presente artigo tem como objectivo reflectir sobre
varidveis de preferenciacdo e de proximidade em relagao a audiéncia de uma esta¢ao de televisao
local — Porto Canal — na segunda maior cidade portuguesa — Porto. S3o caracterizados os perfis
das audiéncias em fun¢ao dos hordrios de emissao, assim como as suas percep¢oes acerca da
programacao e sobre os factores de preferenciacao. Conclui-se que nao existe uma preferéncia
evidente por conteudos regionais ou locais.

PALAVRAS CHAVE: TV LOCAL; EXPRESSAO; AUDIENCIA; CONTEUDOS.

ABSTRACT

Experience has shown that local TV stations have a competitive advantage in the market for local
content. Research suggests that their success comes from their engagement with traditiona local
issues. This article reflects on preferential criteria and proximity aspects of the audience

at a Portuguese local television — Porto Canal — in the second largest Portuguese city — Porto.

We characterize the audiences’ profiles based on airing times, as well as their perceptions
concerning the contents aired by Porto Canal. We conclude that there is no obvious preferential
criteria for local contents at Porto Canal.

KEYWORDS: LOCAL TV; EXPRESSION; AUDIENCE; CONTENTS.

RESUMEN

La experiencia ha demostrado que las emisoras locales pueden ser competitivas en el mercado
por la oferta/demanda de contenidos locales. El ancla de este éxito, parece residir en el
compromiso con los temas tradicional y tipicamente locales. Este articulo tiene como objetivo
reflexionar sobre los criterios de preferencia y los aspectos de la proximidad de las audiencias
en una estacion de la television local — Porto Canal — en la segunda mayor ciudad portuguesa —
Porto. Son caracterizados los perfiles de las audiencias en funcién de los horarios de emisién,
asi como sus percepciones acerca de la programacion y sobre los factores de preferenciacion.
Se concluye que no hay una marcada preferencia por los contenidos locales o regionales.
PALABRAS CLAVES: TV LOCAL; EXPRESION; AUDIENCIA; CONTENIDOS.



1. Introdugao e enquadramento tedrico

O acesso ao audiovisual, no plano do local e
das comunidades locais, é uma necessidade que
se conforma no panorama do exercicio da ci-
dadania e da liberdade de acesso ao sistema dos
media pela sociedade civil. No ambito desta afir-
macdo, questiona-se como pode uma comuni-
dade evidenciar as suas emergéncias, as suas as-
piragoes a afirmagao, quando o sistema nao lhe
dd voz se ndo se criar um meio de comunicagio
social, realmente capacitada em aglutinar os seus
objectivos e interesses, e que chegue efetivamente
a todos os cidaddos da mesma em termos de en-
tendimento e empatia. Ao evidenciar o desejo de
referéncias e enraizamento e, igualmente, o inte-
resse da expressao, a existéncia destes projectos
estd associada a uma comunica¢do préxima da
sua audiéncia e de contetidos afinados para com-
por uma grelha que atenda a valores e preferén-
cias socioculturais préximas.

Genericamente, a experiéncia tem demonstra-
do que as estacoes locais podem ser competitivas
no mercado pela procura/oferta de contetdos
locais. O sustentaculo deste sucesso parece advir
do compromisso com as questdes tradicional e
tipicamente locais. A TV local parece, portanto,
ser ajustada em oferecer algo de exclusivo: a ca-
pacidade de descobrir e dar a conhecer a comu-
nidade bem como saber o que estd a ocorrer na
proximidade, num processo de “customiza¢do”
do préprio mercado. Esta orientagdo ficou ex-
posta com a globalizagdo, constituindo uma es-
pécie de receita para contrariar o individualismo,
o consumo como modo de vida e o consequente
desinvestimento na cidadania e sociedade civil.

Assim, diferentes topicos abrem um novo espa-
¢o para que a alternativa tenha lugar e tenha voz,
num legitimo direito de expressdo sem a prepo-
téncia dos grandes centros. E aquilo que pode-
mos chamar de uma nova linguagem que torna
possivel a descodificacao dos simbolos e imagens
que dardo identidade e pertenca a um local.

Em sintese, trata-se de criar uma narrativa lo-
cal, que assuma o retrato da comunidade como
protagonista e que essa caracteristica seja percep-
tivel pela audiéncia.

Lépez, Galindo e Vilar (2003) acreditam que é
um direito legitimo das comunidades, a expres-
sao da sua “personalidade” num esforco de rejei-
¢30 de modelos arredados e pouco distintivos do
tema local. Este direito compreenderd o resgatar
dos seus interesses e fidelizacdo as suas ideias,
ocupando um espago no terreno publico dos
meios nacionais e internacionais e respondendo
a um ambito de cobertura especifico.

O questionamento do espa¢o local num mun-
do globalizado adquire solidez pelo ditame de
uma nova ordem, que lhe atribui valor crescente
na mesma propor¢ao que avanga a globalizacgao
e a tendéncia a homogeneiza¢ao e compressao
das comunidades.

Desta forma, o imperativo local advém da mu-
tua relagdo entre a comunidade e os seus habitan-
tes, onde o conceito de proximidade é a garantia
de rentincia frente a globaliza¢do: a sobrevivéncia
desta proposta estd articulada a ideia do préximo
e a valorizagao do local como espago sentido e
fonte de experiéncia.

Para Giddens (1999, p. 36), a globalizagdo estd
mesmo na base destes fendmenos, num processo
de transformacio do tempo e do espaco em que
“um mundo de comunica¢io instantinea, (...)
agita as instituicoes locais e padroes da vida quo-
tidiana, criando novas exigéncias e novas possibi-
lidades de regeneragao das entidades locais™

De facto, os processos de globalizagdo acaba-
ram por deixar uma forte impressao ao nivel da
aproximacao relacional e do encorajamento a
autonomia local. A informagao tem assim, um
papel importante na salvaguarda dos direitos e
resguardo da identidade local e “as politicas de
renova¢ao comunitdria ndo devem ignorar a es-
fera de influéncia do publico, que é importante

a nivel local como nacional, além de serem uma



forma de ligar directamente a democratizagao
ao desenvolvimento comunitdrio” (Guiddens,
1999, p.79).

Além disso, é legitimo aceitar que a informa-
¢do tenha um lugar central no resgate da sociabi-
lidade e como alternativa a despersonaliza¢ao e,
no fundo, da rede de convivéncia e proximidade.
Ou seja, a existéncia de uma forma exclusiva e
prépria de comunicagio é o veiculo pelo qual se
pode conseguir uma maior caracterizagao do lo-
cal ou comunidade desde que afinado com valo-
res e identidades proximas.

Sob este ponto de vista, a televisio é o meio
por exceléncia para concretizar a pluralizagao
de vozes e a composicao de estéticas e referén-
cias locais. Mas este pressuposto, s6 pode ser
conseguido se estas televisdes se mostrarem
com evidentes men¢des identitdrias, retratando
e permitindo a expressividade plural e incenti-
vando uma narrativa local. O imperativo local
ndo é, todavia, um gheto.

A concepgao de “espaco de lugares” de Castells
(2000, p. 453) é acompanhada pela “multiterri-
torialidade” de Haesbaert (2005, p. 67-90). Nao
pertencemos aos lugares, mas as relagoes que se
estabelecem entre eles; sendo assim, é o modo
como nos relacionamos com o espago e o terri-
tério que define a nossa pertenca. Por isso, é tdo
importante referir aqui a fun¢io de nao isola-
mento, propondo a prioridade aos temas locais
pelos canais vocacionados para o cumprimento
da estética local e de proximidade. Em mutu-
alidade, a construcdo de uma narrativa local é
subjacente ao abrir do territério a diferenga,
mediando sujeitos, ac¢des, agentes e formas ex-
pressivas alusivas ao territério simbdlico. Por-

tanto, a facilitagao do reconhecimento comum,

as imagens, os simbolos e os significados auxi-
liam a meméria colectiva e reforcam a ideia de

lugar. Como refere Peruzzo:

A comunidade ndo pode ser confundida com
uma simples localidade (...) e pressupde parti-
cipagdo activa dos seus membros, cardcter coo-
perativo, sentimento de pertenga, compromisso,
interacgdo, compartilhamento de objectivos e

outros lagos em comum. (Peruzzo, 2007, p. 110).

A cria¢do de espagos de comunicagdo proxi-
mos das experiéncias imediatas dos cidadaos
estd de acordo com a ideia de Moragas (2000, p.
27) na qual, entre os meios de comunicag¢do de
proximidade e os seus publicos “hd um conjunto
de experiéncias compartilhadas” que se insinua
nos contetdos emitidos. Portanto, é evidente que
uma televisdo local impde o seu papel social, re-
vela a sua meta e os seus intuitos junto do seu
publico, através dos contetidos que transmite, os
quais beneficiam a comunidade que com eles se
sente mais proxima. Assim, para cumprir o seu
designio, a estes projectos nao basta apenas es-
tarem associados a uma zona geografica; é fun-
damental a identificagdo do espaco local e dos
factores de preferéncia das audiéncias face aos
contetidos. No estudo que apresentamos de se-

guida, buscamos este esclarecimento.

2. Metodologia do estudo

A pesquisa na populagdo-alvo, em termos geo-
gréficos, foi realizada por um processo de amos-
tragem sistemdtico aleatério. Assim, em cada
momento de disponibilidade do entrevistador,
este contactava a 32 pessoa que passasse no local;

em caso de recusa, seria contactada a 32 pessoa



que, seguidamente, passasse no mesmo local. A
recolha de dados foi feita através de entrevistas
realizadas nas centralidades de seis concelhos do
distrito do Porto (Porto, Matosinhos, Gondomar,
Gaia, Maia e Valongo).

Foi elaborado um instrumento de colecta de da-
dos (questiondrio) de acordo com os propdsitos
do presente estudo. O inquérito incluia questoes
de caracterizagdo do respondente (idade, profis-
sdo, sexo, estado civil e escolaridade); duas ques-
toes para avaliar a frequéncia com que o inquirido
via o Porto Canal e em que periodos do dia isso
acontecia; e trés questoes abertas sobre os progra-
mas preferidos, quais gostaria de ver mais e que
tipos de programas fariam falta na programagao.

Obtiveram-se 320 respostas em duas visitas a
cada cidade.

As respostas foram analisadas estatisticamente

recorrendo ao programa IBM-SPSS, versao 19.0.

3. Caracterizac¢iao da audiéncia do Porto Canal

A amostra incluiu 172 individuos do sexo femi-
nino (53,8%) e 148 do sexo masculino (46,3%),
num total de 320 entrevistas validas. Contudo,
50 mulheres (29,1%) e 29 homens (19,6%) dis-
seram ndo ver com frequéncia o Porto Canal. S6
um homem confirmou que via mais de trés horas
as emissoes desta TV local (Tabela 1).

Em ambos os sexos, a mediana é inferior a uma
hora, mostrando que o Porto Canal néo se apre-

senta como uma estacido de televisio suficiente-

Respostas | Feminino | % | Masculino % Total %
Nao vejo 50 29,1 29 19,6 79 24,7
< 1hora 100 58,1 79 53,4 179 55,9

1 a2 horas 20 11,6 36 24,3 56 17,5

2 a3 horas 2 1,2 3 2,0 5 1,6
> 3 horas 0 0,0 1 0,7 1 0,3

Total 172 100 148 100 320 100

Periodo e % de casos
Niimero %

Inicio da manha 5 1,8 2,1
Manha 3 1,1 1,2
Hora de almogo 1 0,4 0,4
Tarde 36 13,1 14,9
Fim de tarde 90 32,8 37,3
Hora de jantar 16 5,8 6,6
Noite 123 44,9 51,0
Total 274 100 113,7

mente atractiva para “prender” os espectadores
muito tempo ao longo do dia.

Distribuindo a idade dos inquiridos por clas-
ses etdrias (até aos 19 anos; 20-29; 30-39; 40-49;
50-59; 60 ou mais anos), verifica-se que a classe
mediana da idade é a dos 20 aos 29 anos nos dois
sexos, tendo 92,5% dos espectadores totais me-
nos de 40 anos.

Esta predominancia de jovens pode constituir
um enviesamento da amostra, por ser menos
provével encontrar pessoas idosas na rua. Este
facto reflecte-se também na percentagem de sol-
teiros (78,8%). Os casados sao 10%; em unido de
facto sdo 7,5%; 2,1% sdo vitvos; e 1,7% separa-
dos ou divorciados. No entanto, é muito interes-
sante verificar a rela¢io que uma audiéncia mais
jovem tem com o Porto Canal.

Também é notéria a predominancia de estu-
dantes e desempregados, o que se explica por os
dados terem sido recolhidos na rua. Em termos
de habilita¢des literdrias, verifica-se que 76,2%
dos individuos que veem o Porto Canal tém o 12°
ano ou superior, o que tem relagdo evidente com
os niveis etarios predominantes na amostra, pois
s30 0s mais jovens que apresentam maior nivel
de escolaridade.

Os periodos em que a audiéncia mais vé o Por-

to Canal s3o o da noite (51% dos inquiridos) e



ao fim da tarde (37,3% dos inquiridos), como se
pode ver na Tabela 2.

Com todos estes dados sociodemogrificos,
construimos o perfil dos diversos tipos de audi-

éncia do Porto Canal:

Perfil geral de quem vé o Porto Canal
nesta amostra a noite:

Individuo do sexo feminino (50,6%), com o
12° ano (50,6%), solteiro (78,8%) e com idade
até aos 19 anos (42,9%).

Poucos individuos veem o Porto Canal no inicio
da manha, manha e hora de almoc¢o. Como tal,
nao é tragado o seu perfil.

Perfil da audiéncia que vé o Porto Canal

a tarde:

Individuo do sexo feminino (72,2%), com o 9°
ano (33,3%), solteiro (66,7%) e com idade até
aos 19 anos (44,4%).

Perfil da audiéncia que vé o Porto Canal
ao fim da tarde:

Individuo do sexo masculino (51,1%), com o
12¢ ano (57,8%), solteiro (94,4%) e com idade
até aos 19 anos (55,6%).

Perfil de quem vé o Porto Canal
nesta amostra a hora de jantar:

Individuo do sexo masculino (68,8%), com o
ensino superior (43,8%), solteiro (56,3%) e com
idade dos 20 aos 29 anos (50%).

Perfil de quem vé o Porto Canal
nesta amostra a noite:

Individuo do sexo masculino (53,7%), com o
12° ano (49,6%), solteiro (71,5%) e com idade
dos 20 aos 29 anos (39,8%).

4. Opinido dos espectadores sobre a
programacao do Porto Canal

As questdes no ambito das preferéncias foram
todas de resposta aberta, de modo a evitar con-
dicionamentos, tendo sido feita a codifica¢ao das
respostas nas categorias que emergiram dessas
mesmas respostas.

Os programas culturais sao essencialmente re-
lacionados com musica, danga ou festivais musi-
cais, mostrando a importincia da audiéncia mais
jovem. Também aqui se enquadram programas
sobre culindria, beleza e estética, assim como do-
cumentdarios. Nos programas de ciéncia estdo es-
sencialmente programas sobre saide e documen-
tarios. Nos programas de entretenimento estdo
os desenhos animados e programas para jovens.
Nos filmes estdo também as séries e telenovelas.

Na tabela 3 pode verificar-se que 36,1% dos es-
pectadores preferem programas de desporto, se-
guido de programas culturais (31,1%), tais como
os dedicados a gastronomia, a danga, a musica,
etc. Em lugares de destaque, estdo ainda os pro-
gramas de entretenimento (25,2%) e os de hu-
mor e comédia (23,1%). Assim, os espectadores,
em geral, preferem uma TV local mais virada
para o desporto, cultura e lazer, do que propria-
mente para as noticias, reportagem ou entrevista,
o que, de algum modo, pode indiciar uma prefe-
réncia por canais generalistas.

A andlise das preferéncias em fun¢ido do sexo
dos inquiridos mostra que as mulheres preferem
mais os programas culturais (38,3%), de entrete-
nimento (35%) e de humor ou comédia (25%),
enquanto os homens preferem mais os progra-
mas de desporto (55,1%), culturais (23,7%) e de

humor ou comédia (21,2%).



Em relacdo as preferéncias em fungio da classe
etaria verifica-se, nos dois grupos principais de
espectadores, que os que tém idade até aos 19
anos preferem mais os programas de desporto
(45,1%), de entretenimento (38,2%) e de humor
ou comédia (33,3%), enquanto os que tém entre
19 e 29 anos preferem mais os programas de des-
porto e culturais (percentagem igual de 34,1%) e
as entrevistas (24,2%).

As preferéncias em fun¢do da escolaridade
apontam, no grupo sem escolaridade bdsica
completa, para os programas desportivos (50%)
e de humor ou comédia (25%); no grupo com o
90 ano de escolaridade preferem os programas de
entretenimento (37,8%), de desporto (35,6%) e
culturais (33,3%); no grupo com o 12° ano pre-
ferem os programas de desporto (40%), de entre-
tenimento (29,2%) e os de humor ou comédia,
assim como os culturais (mesma percentagem
= 24,2%); no grupo com escolaridade superior
preferem os programas culturais (45,9%), de
desporto (26,2%) e de entrevista (24,6%). Nota-
-se, como seria de esperar, que quanto maior é o
nivel de escolaridade mais os espectadores prefe-
rem, em geral, programas educacionais e de actu-
alidade. Os individuos com menor nivel de esco-
laridade preferem programas essencialmente de
entretenimento lddico. O desporto é transversal
nas preferéncias, o que ndo é de espantar olhan-
do a presenca de um clube que tem arrecadado
inimeras vitérias nacionais e internacionais nos
ultimos 25 anos. — o Futebol Clube do Porto.

Sobre quais os tipos de programas que deve-
riam ser mais frequentes nas emissdes, verifica-se
que (Tabela 3) 34,8% dos espectadores escolhem
os programas culturais, seguindo-se os pro-
gramas desportivos (28,3%) e os programas de
humor ou comédia (24,7%). Estas escolhas dos
espectadores estdo de acordo com as suas prefe-
réncias analisadas na questdo anterior.

Analisando estas opinides em func¢do do sexo

dos inquiridos, constata-se que as mulheres gos-

Deviam ter mais

Tipos de programas | Preferéncias frequéncia na

emissao
Humor ou comédia 23,1% 24,7%
Desporto 36,1% 28,3%
Culturais 31,1% 34,8%
Noticidrios 6,3% 4,0%
Ciéncia 14,7% 12,6%
Entrevistas 16,4% 8,6%
iﬁbcrifi:({:giao 16,0% 10,1%
Entretenimento 25,2% 9,6%
Filmes ou séries 2,9% 1,5%
S ) 3,4% 0,0%

tariam de ver mais programas culturais (42%) e
de humor ou comédia (30%), enquanto os ho-
mens gostariam de ver mais programas de des-
porto (46,9%), culturais (27,6%) e de humor ou
comédia (19,4%).

Em fungao da classe etdria verifica-se, nos dois
grupos principais de espectadores, que os que
tém idade até aos 19 anos gostariam de ver mais
programas de desporto e de humor ou comédia
(38,8% nos dois casos), e de cultura (18,8%), en-
quanto os que tém entre 19 e 29 anos gostariam
de ver mais programas culturais (43,6%), de de-
porto (29,5%) e de humor ou comédia (17,9%).

Em funcdo da escolaridade, o grupo sem es-
colaridade basica completa, gostaria de ver mais
programas culturais (63,6%), de ciéncia (27,3%)
e de desporto (18,2%); no grupo com o 9° ano
de escolaridade gostariam de ver mais programas
de desporto (27,3%), culturais (24,2%) e entre-
tenimento e de humor ou comédia (iguais com
21,2%); no grupo com o 12° ano gostariam de
ver mais programas de desporto (35%), de hu-
mor ou comédia (29%) e culturais (27%); no
grupo com escolaridade superior gostariam de
ver mais programas culturais (50%), de ciéncia
(24,1%) e de humor ou comédia (22,2%).

Mantendo-se a transversalidade dos progra-



mas desportivos, é possivel verificar um desejo de
maior numero de programas culturais e cientifi-
cos, mesmo na escolaridade mais baixa. As razoes
poderio prender-se com um sentir que a TV local
pode ter um papel na melhoria educacional das
populagdes, mas também pode espelhar respostas
algo enviesadas em fungdo da desejabilidade social
percebida. Em geral, existe grande consonancia
entre as preferéncias dos espectadores e o seu de-

sejo de ver ainda mais programas do mesmo tipo.

Respostas

Periodo % de casos

Niumero %
Humor ou 8 3,8 4,9
comédia
Desporto 16 7,7 9,9
Culturais 85 40,7 52,5
Noticiarios 3 1,4 1,9
Ciéncia 19 9,1 11,7
Entrevistas 1 0,5 0,6
S.(>bre aregido ou 7 33 43
cidade
Entretenimento 21 10,0 13,0
Filmes ou séries 49 23,4 30,2
Total 209 100 129

Na tabela 4 mostra-se que 52,5% dos espec-
tadores consideram que fazem falta diferentes
programas culturais, seguido dos filmes e séries
(30,2%), e o entretenimento (13%) e a ciéncia
(11,7%) nos lugares imediatos. Estas opinides
reforcam a ideia geral de que os espectadores es-
peram que o Porto Canal tenha um papel seme-
lhante 4 maioria dos canais generalistas, ofere-
cendo maior variedade e quantidade destes tipos
de programas. O que é importante aqui, é que
nio se verifica um apelo para a existéncia de uma
programagao regionalista ou local.

Analisando estas opinides em funcio do sexo
dos inquiridos, constata-se que os programas
culturais e os filmes e séries se mantém como
primeiras escolhas, tanto das mulheres (55,1%;
39,3%) como dos homens (49,3%; 19,2%), em-

bora estes desejem também maior diversidade
nos programas desportivos (19,2%).

Mantém-se o mesmo alinhamento de prefe-
réncias quando analisamos por classes etdrias,
sendo que nos dois grupos principais de espec-
tadores, os que tém idade até aos 19 anos querem
maior diversidade de programas culturais (60%)
e filmes e séries (28,3%); e os que tém entre 19
e 29 anos, de igual modo, escolhem programas

culturais (56,1%) e filmes e séries (31,8%).

Em fun¢do da escolaridade, o grupo sem esco-
laridade bésica completa, prefere mais diversida-
de de filmes e séries (40%); o grupo com o 9° ano
de escolaridade também prefere mais diversidade
nos filmes e séries (46,2%), mas também pro-
gramas culturais (38,5%); no grupo com o 12°
ano invertem-se as preferéncias, apostando em
mais programas culturais (56,1%), seguido dos
filmes e séries (24,4%); no grupo com escolari-
dade superior o alinhamento é igual, preferindo
mais programas culturais (57,1%) e filmes e sé-
ries (30,6%).

Nota-se aqui, a falta de filmes e séries, algo ca-
racteristico dos canais generalistas existentes em
Portugal, apontando para este tipo de visdo do
que deveria ser o Porto Canal. Mantém-se per-
ceptivel que os espectadores ndo esperam, neces-
sariamente, que o Porto Canal seja s6 uma TV

local ou regionalista.

5. Conclusao

Este estudo mostra que os perfis de audiéncia
sdo caracterizados por pessoas jovens até aos 29
anos dos dois sexos, tendo como escolaridade

mediana o 12° ano.



Quanto a questao da preferenciagao, os espec-
tadores preferem uma TV local mais generalista,
que inclua desporto, cultura e lazer, mais do que
noticias, reportagem ou entrevista, ndo conferin-
do uma énfase predominante aos assuntos locais.
E de notar que os individuos do sexo feminino
preferem, em primeiro lugar, os programas cul-
turais, enquanto os do sexo masculino preferem
os programas desportivos. Também se verifica
que quanto maior é o nivel de escolaridade mais
os espectadores preferem programas educacio-
nais e de actualidade. Os individuos com menor
nivel de escolaridade preferem programas essen-
cialmente de entretenimento ladico.

Assim, ndo é surpreendente que os inquiridos
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considerem que fazem falta programas cultu-
rais, filmes, séries, entretenimento e programas
cientificos, o que reforga a ideia de que estas au-
diéncias preferem canais com conteidos mais
generalistas, ndo existindo uma invocagdo clara
para a existéncia de uma programagao regional
ou local.

Os resultados em funcdo do sexo e escolarida-
de mantém os padrdes acima referidos.

Em conclusio, e de certo modo surpreenden-
te, verifica-se que ndo existe um “bairrismo” tra-
dicional como seria de esperar nesta cidade, ao
contrdrio do que se verifica, em geral, nas outras
dimensodes da sociedade local, bem visiveis ao ni-
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REVISTA LATINOAMERICANA DE

A comunidade cientifica latino-americana possui extensa e rica producao cientifica na
area de comunicagao, que necessita ser divulgada em espaco democratico e possibilite
a troca e o debate de idéias. Lancada em outubro de 2004, durante o VII Congresso
Latinoamericano de Ciencias de la Comunicacién em La Plata, Argentina, a Revista
Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacion propde-se a atender esta necessidade,
promovendo a difusdo, democratizacao e o fortalecimento da Escola Latino-americana
de Comunicagdo, contribuindo para o desenvolvimento integral da sociedade

e ampliando o dialogo com a comunidade académica mundial.




