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Capitulo I. Televisao Hertziana: Consumos e Perfil dos Pablicos

Sumario: Descricao dos tempos de visionamento televisivo diario, dos desempenhos
em termos de share e de rating dos canais generalistas, da programacao e do perfil

sociografico dos publicos!.

Entre 2006 e 2007, nao se alteraram os tempos médios de visionamento diario de
televisao, que se situaram, segundo a Marktest, em 3h3om. Este medium continua a ser
predominante quando analisados e comparados os consumos de media em Portugal,
embora os publicos de televisdo, numa caracterizacdo sociografica, revelem tragos

muito particulares e relativamente estaveis:

e Proporcionalmente, as mulheres véem mais televisdo do que os homens.

* Os segmentos etarios mais idosos sao os que dedicam mais tempo a televisao. Alias, o
consumo televisivo tende a aumentar com a idade, atingindo a percentagem mais
elevada no grupo com mais de 64 anos. Inversamente, é no grupo dos 4 aos 14 anos
que se regista o menor indice de visionamento televisivo.

e Numa distribuicdo geogréafica, o Interior do pais é a regido onde se continua a ver
mais televisao, seguindo-se o Litoral Norte e a Grande Lisboa. Grande Porto e Sul sao,
no espectro oposto, as regides do Pais com menor visionamento televisivo.

¢ O consumo deste meio associa-se a uma segmentacao social, sendo mais intensa nas

classes D e C2 e, por contraste, mais escassa nas classes A/B.

Fig. 1 Tempo médio diario de visionamento televisivo (em hh:mm:ss) — 2002 a 2007

2003 2004

Tempo de

visionamento 3:05:14 3:26:48 3:34:10 3:32:09 3:30:05 3:29:36

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007. Nota 1: O tempo médio de visionamento
consiste no tempo médio que cada individuo do universo despendeu a ver um canal/suporte/programa.
Nota 2: Inclui video/outros.

I Nota metodologica: As audiéncias de televisdo em Portugal sio medidas pelo processo de audimetria. As
audiéncias sio estimadas a partitr de uma amostra de 1000 lares, designada de Painel, divididas em duas
subamostras (lares com e sem TV cabo). Este servico, designado de Audipanel, é assegurado pelo grupo
Marktest. Através deste servico sdo fornecidos dados de audiéncia para perfodos horirios e programas de
televisdo recebidos no territério de Portugal continental vias terrestre, satélite e cabo.
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Fig. 2 Caracterizacio sociografica das audiéncias dos canais generalistas (em %) — 2007
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Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007

Em 2007, a TVI foi o canal televisivo que obteve o mais elevado share de audiéncia,

seguindo-se a RTP1 e a SIC, com uma diferenca minima entre si, e a RTP2. Quanto a

este indicador, os canais generalistas de servico publico tém registado uma maior

estabilidade — no caso da RTP1, denota-se até uma ligeira subida desde 2005. Quanto

aos canais comerciais, a SIC tem registado descidas da sua quota de audiéncia desde

2002. Nos ultimos anos, a TVI manteve o seu share de audiéncia, embora com uma

diferenca negativa de 1 ponto percentual entre 2006 e 2007. O segmento de video e

outros tem registado subidas discretas mas firmes desde 2002.



Fig. 3 Quota de Audiéncia (share) dos canais generalistas (em %) — 2002 a 2007
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Fonte: Marktest — Anuario de Media e Publicidade 2007. Nota: Quota de audiéncia (share) de cada
canal/programa/suporte é calculada a partir do tempo total despendido a ver esse
canal/programa/suporte relativamente ao tempo total despendido a ver televisdo.

1.1 Servico publico de televisao (RTP1 e RTP2)

Em 2007, os espectadores despenderam, em média, mais um minuto e meio a ver a
RTP1, o que se traduziu num visionamento diario de 53 minutos. Por outro lado,
retiraram 17 segundos por dia ao consumo da RTP2, servico de programas que registou

naquele periodo um tempo de visionamento diario de 11 minutos.

A quota de audiéncia da RTP1, de 25,2% (o segundo canal generalista com maior
share em 2007, depois da TVI), subiu para os 26,7%, em horario nobre. Ja a quota de
audiéncia do segundo canal de servico publico, de 5,2%, desceu para os 4,8% durante o
designado prime time. Entre os canais generalistas de servico publico, a RTP1 tem
registado sucessivas subidas da quota de audiéncia desde 2002, com excepc¢ao de 2005,
tornando-se a segunda opc¢ao dos espectadores durante o horario nobre entre as

televisdes de sinal aberto.



Fig. 4 Tempo médio diario de visionamento da RTP1 e da RTP2 (em hh:mm:ss) — 2002 a

2007
Canal/Ano 2002 2003 2004 2005 2006 2007 \
RTP1 0:39:05 0:49:11 0:52:50 0:50:07 0:51:29 0:52:55
RTP2 0:09:51 0:10:22 0:09:27 0:10:40 0:11:17 0:10:59

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007. Nota: O tempo médio de visionamento consiste
no tempo médio que cada individuo do universo despendeu a ver um canal/suporte/programa.

Fig. 5 Quota de Audiéncia (share) da RTP1 e da RTP2 (em %) — 2002 a 2007

Canal/Ano 2002 2003 2004 2005 2006 2007 \
RTP1 21,1 23,8 24,7 23,6 24,5 25,2

Em

horario 20 22 24 24,5 24,4 26,7
nobre

RTP2 5,3 5 4,4 5 5,4 5,2

Em

horario 5 5 4 4,6 4,9 4,8
nobre

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007. Nota 1: Horario nobre corresponde ao periodo
entre as 20hoo e as 23hoo. Nota 2: Quota de audiéncia (share) de cada canal/programa/suporte é
calculada a partir do tempo total despendido a ver esse canal/programa/suporte relativamente ao
tempo total despendido a ver televisao.

Fig. 6 Audiéncia Média (rating) da RTP1 e da RTP2 (em %) — 2002 a 2007

Canal/Ano 2002 2003 2004 2005 2006 2007
RTP1 2,7 3.4 3,7 3,5 3,6 3,7
RTP2 0,7 0,7 0,7 0,7 0,8 0,8

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007. Nota: A audiéncia média é calculada em
segundos. No seu calculo, cada individuo é ponderado relativamente ao tempo de contacto com o
programa/suporte.

Numa caracterizagao sociografica, notam-se diferencas entre as audiéncias da RTP1
e da RTP2:

e A RTP1 é mais vista por mulheres do que por homens; a RTP2 é vista em igual medida
por homens e mulheres.

* A RTP1 é mais apreciada por audiéncias mais velhas: 37,8% dos publicos com mais de
64 anos véem o primeiro canal de servico publico. Este é também o grupo etério
proporcionalmente mais significativo numa analise das audiéncias da RTP2, mas com

um peso menor e imediatamente seguido do grupo etario dos 4 aos 14 anos. As
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criancas e jovens dos 4 aos 14 anos sao o segmento que menos contribui para as

audiéncias da RTP1.

e Comparativamente, h4 mais audiéncias da RTP1 do que da RTP2 a ocupar a situacao

no lar de “dona de casa”.

¢ Geograficamente, as audiéncias dos dois canais de servico publico concentram-se no

Interior, embora, como referido supra, esta seja a regidao do Pais com indices mais

elevados de visionamento televisivo.

¢ As audiéncias da RTP1 estdo mais concentradas nas classes D e C2, ao passo que as da

RTP2 se encontram mais uniformemente distribuidas por todos os grupos sociais.

Fig. 7 Caracterizacao sociografica dos publicos da RTP1 e da RTP2 (em %) — 2007

Indicadores

sociograficos Total TV RTP1 RTP2 ‘
Género
Masculino 44,2 44,7 50,0
Feminino 55,8 55,3 50,0
Idade
4/14 9,3 3,8 17,4
15/24 11,3 6,5 10,6
25/34 13,1 10,8 12,3
35/44 13,1 9,5 14,2
45/54 13,3 13,6 12,3
55/64 14,4 18,0 13,4
+64 25,5 37,8 19,8
Situacao no Lar
Dona de Casa 44,4 49,7 36,8
Niao Dona de Casa 55,6 50,3 63,2
Regiao
Grande Lisboa 19,3 17,9 15,8
Grande Porto 11,0 11,7 11,2
Litoral Norte 19,6 17,1 20,5
Litoral Centro 15,4 15,3 17,1
Interior 23,0 26,3 24,7
Sul 11,7 11,7 10,7
Classe Social
A/B 14,1 13,6 19,5
C1 23,4 19,9 228
Cz2 29,5 26,2 28,5
D 33,0 40,3 20,1

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007



1.2 Canais comerciais (SIC e TVI)

O tempo de visionamento diario da SIC tem sofrido ligeiras mas sucessivas
diminui¢oes desde 2002, fixando-se em 52 minutos em 2007. J& a TVI canaliza uma
hora de visionamento diario, continuando a ser o canal televisivo mais visto pelos
publicos nacionais. Correlativamente, a SIC tem perdido quota de audiéncia desde
2002, inclusive no prime time. Neste aspecto, a TVI tem mantido uma maior
estabilidade, registando em 2007 um share de audiéncia de 29%, indicador que

ascendeu aos 32,4% em horario nobre.

Fig. 8 Tempo médio diario de visionamento da SIC e da TVI (em hh:mm:ss) — 2002 a 2007

Canal/Ano 2002 2003 \ 2004 2005 \ 2006 2007
SIC 00:58:23 01:02:41 01:02:48 00:57:43 00:54:56 00:52:36
TVI 00:58:09 00:58:59 01:01:52 01:03:39 01:02:56 01:00:52

Fonte: Marktest — Anuario de Media e Publicidade 2007. Nota: O tempo médio de visionamento consiste
no tempo médio que cada individuo do universo despendeu a ver um canal/suporte/programa.

Fig. 9 Quota de Audiéncia (share) da SIC e da TVI (em %) — 2002 a 2007

Canal/Ano 2002 2003 \ 2004 2005 \ 2006 2007
SIC 31,5 30,3 29,3 27,2 26,2 25,1
Em 30,0 30,0 20,0 27,2 26,9 24,2
horario

nobre

TVI 314 28,5 28,9 30,0 30,0 29,0
Em 38 33 34 33,3 33,3 324
horario

nobre

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007. Nota 1: Horario nobre corresponde ao periodo
entre as 20hoo e as 23hoo. Nota 2: Quota de audiéncia (share) de cada canal/programa/suporte é
calculada a partir do tempo total despendido a ver esse canal/programa/suporte relativamente ao
tempo total despendido a ver televisao.

Fig. 10 Audiéncia Média (rating) da SIC e da TVI (em %) — 2002 a 2007

Canal/Ano 2002 2003 ‘ 2004 2005 ‘ 2006 2007
SIC 4,1 44 44 4,0 3.8 3,7
TVI 4,0 41 4.3 44 4,4 4,2

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007. Nota: A audiéncia média é calculada em
segundos. No seu calculo, cada individuo é ponderado relativamente ao tempo de contacto com o
programa/suporte.
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Numa caracterizacao sociografica, hi aspectos que aproximam as audiéncias da SIC
edaTVI:

e A SIC e a TVI sao canais claramente mais vistos por mulheres, com valores de
audiéncias femininas acima dos 60%.

e As audiéncias da SIC e da TVI estdo distribuidas com alguma harmonia pelos
diferentes grupos etarios, continuando, porém, mais pronunciadas entre os
espectadores com mais de 64 anos. Neste aspecto, os dois canais nao se diferenciam
da tendéncia mais geral que marca as audiéncias de televisao em Portugal. Entre as
criancas e jovens dos 4 aos 14 anos, a SIC e a TVI atingem audiéncias de,
respectivamente, 9% e 11,4%.

eNao ha diferencas entre os dois canais quanto a situacdo no lar, sendo mais
significativa a posicao de “nao dona de casa”.

eNao se registam, por outro lado, diferencas numa distribuicdo geografica das
audiéncias da SIC e da TVI, concentrando-se no Interior e no Litoral Norte.

* Os espectadores dos dois canais pertencem preferencialmente as classes D e C2. As
audiéncias da SIC e da TVI sao pouco expressivas junto das classes A/B, abaixo da

média identificada para o total de televisao.



Fig. 11 Caracterizacao sociografica dos publicos da SIC e TVI (em %) — 2007

Indicadores
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sociograficos i T e Lh ‘
Género
Masculino 44,2 38,2 40,0
Feminino 55,8 61,8 60,0
Idade
4/14 9,3 9,0 11,4
15/24 11,3 11,9 13,0
25/34 13,1 15,0 10,8
35/44 13,1 12,3 14,3
45/54 13,3 14,2 12,7
55/64 14,4 13,9 13,5
+64 25,5 23,8 24,2
Situacao no Lar
Dona de Casa 44,4 44,9 44,5
N3ao Dona de Casa 55,6 55,1 55,5
Regiao
Grande Lisboa 19,3 16,8 15,8
Grande Porto 11,0 10,1 10,4
Litoral Norte 19,6 24,1 18,7
Litoral Centro 15,4 15,6 14,6
Interior 23,0 24,4 25,7
Sul 11,7 8,9 14,8
Classe Social
A/B 14,1 10,1 9,3
C1 23,4 23,1 22,8
C2 29,5 29,7 34,1
D 33,0 37,1 33,9

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007

1.3 Video/Outros

O tempo de visionamento do suporte de video tem aumentado desde 2002, fixando-

se em 32 minutos em 2007. Correlativamente, o share deste dispositivo tecnologico

tem subido continuamente no mesmo periodo, atingindo uma quota de 15,4% em 2007.
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Fig. 12 Tempo médio diario de visionamento, quota de audiéncia (share) e audiéncia média
(rating) de Video/Outros — 2002 a 2007

Video/Outros 2002 2003 \ 2004 2005 2006 \ 2007
Tempo de
visionamento | 00:19:43 00:25:31 00:27:09 00:30:01 | 00:29:27 00:32:15
( hh:mm:ss)

Share (%) 10,6 12,3 12,7 14,1 14,0 15,4

Rating (%) 1,4 1,8 1,9 2,1 2,0 2,2

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007. Nota: O tempo médio de visionamento consiste
no tempo médio que cada individuo do universo despendeu a ver um canal/suporte/programa. A quota
de audiéncia (share) de cada canal/programa/suporte é calculada a partir do tempo total despendido a
ver esse canal/programa/suporte relativamente ao tempo total despendido a ver televisdo. A audiéncia
média é calculada em segundos. No seu calculo, cada individuo é ponderado relativamente ao tempo de
contacto com o programa/suporte.

Em contraste com a caracterizacao das audiéncias de televisdo dos quatro canais

generalistas, o video:

e E preferido por audiéncias masculinas (59%) e mais jovens (dos 25 aos 44 anos).

® Quanto a situacao no lar, o suporte é mais popular junto daqueles que ocupam a
posicao de “nao dona de casa” (62,5%).

e Em termos geograficos, as audiéncias situam-se principalmente na Grande Lisboa,
Litoral Norte e Litoral Centro. Proporcionalmente, o Interior é onde se registam as
audiéncias mais modestas do video.

¢ As classes C1 e A/B denotam os hébitos de visionamento mais intensos do suporte

enquanto a D revela héabitos mais mitigados.



Fig. 13 Caracterizacao sociografica das audiéncias de Video/Outros (em %) — 2007
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Indicadores sociograficos Total TV Video / Outros
Género
Masculino 44,2 59,0
Feminino 55,8 41,0
Idade
4/14 9,3 11,8
15/24 11,3 15,4
25/34 13,1 18,2
35/44 13,1 17,5
45/54 13,3 13,2
55/64 14,4 11,2
+64 25,5 12,7
Situacao no Lar
Dona de Casa 44,4 37,5
Nao Dona de Casa 55,6 62,5
Regiao
Grande Lisboa 19,3 33,2
Grande Porto 11,0 12,6
Litoral Norte 19,6 17,8
Litoral Centro 15,4 16,3
Interior 23,0 9,2
Sul 11,7 11,0
Classe Social

A/B 14,1 28,8
C1 23,4 31,2
C2 29,5 26,3
D 33,0 13,8

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007
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Capitulo II. Televisao por Cabo e Satélite em Portugal

Sumario: Dados relativos a taxa de penetracao do servico de televisao por cabo e por

satélite em Portugal.
1.1 Taxa de penetracao do servico de televisao por cabo

Em Portugal, para um total de 5.500 milhares de alojamentos, 4032 milhares
encontram-se “cablados”. Lisboa é a regido do Pais com maior nimero de alojamentos
“cablados” — e onde se verifica, alids, o fendmeno da multipla cablagem —, seguindo-se
o Norte. Segundo a Autoridade Nacional das Comunicacées (ANACOM), as duas

regioes concentram 74% do total de alojamentos “cablados” em territorio nacional.

Fig. 14 Acesso ao servico de televisiao por cabo: alojamentos cablados — 2007

Alojamentos cablados Total alojamentos* ‘

Regides g — % n (em milhares) ‘
Norte 1208 30,0 1789

Centro 568 14,1 1359

Lisboa 1764 43,8 1380

Alentejo 148 3,7 451

Algarve 198 4,9 325

RAA 56 1,4 101

RAM 90 2,2 114

Total 4032 100,0 5519

Fonte: ANACOM. * Dados do total de alojamentos do INE. Nota: A “multipla cablagem” do mesmo
alojamento, especialmente visivel em relagdo a regido de Lisboa, significa que a soma dos alojamentos
“cablados” por todos os operadores é superior ao total de alojamentos.

No final de 2007, o nimero de assinantes do servico de televisao por cabo totalizava
1,4 milhoes, o que representa uma taxa de penetracao de 27%. Nao se verifica uma
evolugdo significativa relativamente a 2006. Numa distribuicdo geografica, Lisboa

(48,6%) e Norte (24,7%) sao as regioes do Pais com maior nimero de assinantes.

A Regiao Autébnoma da Madeira (RAM), com cerca de 70 mil assinantes de televisao
por cabo, é onde se observa a mais alta taxa de penetracao do servico de televisao por

cabo (61,6%), seguindo-se Lisboa, 52,3% e Regido Autonoma dos Acores (RAA), 45,1%.
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Fig. 15 Acesso ao servico de televisao por cabo: assinantes — 2007

Taxa Total
penetracao alojamentos*
Assinantes assinantes
n (em milhares) ‘ % ‘ n (em milhares)
Norte 368 24,7 20,6 1789
Centro 180 12,1 13,3 1359
Lisboa 722 48,6 52,3 1380
Alentejo 46 3,1 10,3 451
Algarve 55 3,7 16,9 325
RAA 46 3,1 45,1 101
RAM 70 4,7 61,6 114
Total 1488 100,0 27,0 5519

Fonte: ANACOM. * Dados do total de alojamentos do INE.

1.2 Taxa de penetracao do servico de televisao por satélite

O servigo de televisao por satélite (DTH — Direct to Home) tem uma expressao
inferior em Portugal quanto ao nimero de assinantes, sendo subscrito por 476 mil
clientes, o que corresponde a uma taxa de penetracao de 8,6%. Observando apenas
a distribuicao do nimero de assinantes do servico de DTH por regioes do Pais, o Norte
(33%) e o Centro (30,9%) sdo as que apresentam o maior numero de assinantes. Por
contraste, é na Regiao Auténoma da Madeira (4%) e no Algarve (4,6%) onde em termos
absolutos se verifica 0 menor nimero de assinantes. A Regido Autéonoma dos Acores é a
que apresenta a mais elevada taxa de penetracao do servico de televisao por satélite
face ao nimero de alojamentos (36,4%), seguindo-se a Regiao Autonoma da Madeira
(17%). Acima da taxa de penetracdo média no Pais encontram-se ainda Alentejo
(11,5%), Centro (10,8%) e Norte (8,8%). Lisboa é a regiao com a mais baixa taxa de

penetracao do servico de televisao por satélite (3,1%).
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Fig. 16 Acesso ao servico de televisao por satélite (DTH — Direct to Home) — 2007

Taxa penetraciao Total
Assinantes assinantes alojamentos*

Regides n (em milhares) % n (em milhares)
Norte 157 33,0 8,8 1789
Centro 147 30,9 10,8 1359
Lisboa 42 8,8 3,1 1380
Alentejo 52 10,9 11,5 451
Algarve 22 4,6 6,8 325
RAA 37 7,8 36,4 101
RAM 19 4,0 17,0 114
Total 476 100,0 8,6 5519

Fonte: ANACOM. * Dados do total de alojamentos do INE. Nota: Taxa de penetracdo baseada na
diferenca em pontos percentuais entre a taxa de penetracdo do servico de televisdo por cabo e taxa de
penetracdo agregada do servico de televisdo por cabo e por satélite.

Agregados, o niumero de assinantes dos servicos de televisao por cabo e por satélite
ascende a perto de dois milhdes, o que representa uma taxa de penetracao de
35,6%. Na maior parte das regides do Pais a opcao pelo servico de televisdo por
assinatura recai no cabo, com excepcdo do Alentejo, onde o satélite tem
comparativamente maior nimero de clientes. Algarve e Alentejo sdo as regioes de
Portugal continental onde o nimero de assinantes de ambos os servigos se situa abaixo
dos 100 mil. O mesmo acontece nas as Regides Aauténomas. Tal fica a dever-se ao

reduzido niimero total de alojamentos.

Fig. 18 Acesso ao servico de televisido por cabo e por satélite (DTH — Direct to Home) — 2007

Regides Assinantes cabo Assinantes satélite Total
n (milhares) % n (milhares) % n (milhares)

Norte 368 70,2 157 29,8 525 100,0
Centro 180 55,2 147 44,8 327 100,0
Lisboa 722 94,5 42 5,5 764 100,0
Alentejo 46 47,0 52 53,0 98 100,0
Algarve 55 71,2 22 28,8 77 100,0
RAA 46 55,3 37 44,7 83 100,0
RAM 70 78,4 19 21,6 89 100,0
Total 1488 75,8 476 24,2 1.964 100,0

Fonte: ANACOM
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Fig. 18 Taxa de penetracio do servico de televisdo por subscricio: cabo e satélite — 2007

81,5% 78,6%
83 »270
(83) (89)
55,4%
(764)
29,4%
0
(525) 24,1% 21,8% 23,7%
(327) (98) (77)
Norte Centro Lisboa Alentejo Algarve RAA RAM

Fonte: ANACOM. Nota: Numeros absolutos, entre paréntesis, em milhares.
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Capitulo III. Radio: Consumo e Perfis dos Pablicos

Sumario: Descricao dos tempos de audicao radiofénica diaria, dos desempenhos em
termos de share de audiéncia e de audiéncia média e perfil sociografico dos publicos.

Incentivos do Estado atribuidos as radios locais.

Segundo a Marktest, o tempo consagrado a radio pelos publicos tem sofrido ligeiras
quebras desde 2003. O tempo médio de escuta de radio em 2007 fixou-se em 3h12m,
menos um minuto do que no ano anterior. Entre os operadores de radiodifusao
contemplados na analise da Marktest (Bareme Radio), os grupos mais escutados sao,

por esta ordem, Renascenca, Media Capital, RDP e TSF.

Pode-se estabelecer um paralelismo entre as audiéncias de televisdo e de radio,

notando os principais aspectos que as aproximam e afastam:

¢ Em contraste com as audiéncias televisivas, os homens tendem a ouvir mais este meio
do que as mulheres.

e As audiéncias radioféonicas sao mais jovens, concentrando-se especialmente nos
grupos etarios entre os 25 e 0s 44 anos. Porém, sdo os jovens dos 4 aos 14 anos
aqueles que, tal como ocorre com o visionamento televisivo, ouvem menos radio.

eNuma distribuicdo das audiéncias de radio por ocupacdo, os trabalhadores
especializados e os reformados/pensionistas sdo os grupos com maiores habitos de
escuta de radio. No espectro oposto, as domésticas constituem o grupo que
tendencialmente escuta menos radio.

e Interior, Litoral Norte e Grande Lisboa sdo as regides do Pais que mais contribuem,
em termos proporcionais, para as audiéncias de radio, nisto se aproximando das
audiéncias de televisdo. O Sul é a regiao do Pais onde se detectaram habitos mais
enfraquecidos de escuta radiofonica.

¢ Contrariamente as audiéncias televisivas, em que a estrutura de visionamento traduz
uma certa hierarquizagao social, as audiéncias radiofénicas concentram-se nas classes
C1 e C2 e menos na classe D. Em conjunto, a escuta de radio junto das classes A e B

representou 20,8%.
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Fig. 19 Tempo médio diario de audiéncia de radio (em hh:mm) — 2002 a 2007

Grupos/Estacoes 2002 2003 2004 2005 ‘ 2006 ‘ 2007
gg;gg::ﬁg;o 03:04 03:14 03:01 02:59 02:53 02:59
RFM 03:16 03:29 03:13 03:07 03:06 03:01
R. Renascenca 02:51 02:54 02:42 02:41 02:31 02:48
Mega FM 02:23 02:28 02:22 02:31 02:13 02:29
g;;;gglMedla 02:51 02:59 02:54 02:49 02:44 02:42
Radio Comercial 02:44 02:52 02:47 02:48 02:50 02:48
Cidade FM 02:28 02:32 02:35 02:32 02:21 02:21
Radio Clube - 03:10 03:06 02:53 02:43 02:24
Best Rock FM - 02:49 02:38 02:33 02.06 02:27
M8o - - - - - 02:54
Grupo RDP 02:41 02:42 02:30 02:35 02:36 02:35
Antena 1 02:35 02:29 02:20 02:16 02:32 02:27
Antena 2 02:43 02:58 02:40 02:30 02:19 02:16
Antena 3 02:46 02:51 02:34 02:46 02:35 02:41
TSF 02:19 02:31 02:15 02:17 02:19 02:04
Total Radio 03:11 03:26 03:20 03:19 03:13 03:12

Fonte: Marktest — Anuario de Media e Publicidade 2007. Nota 1: A andlise da Marktest apenas
contempla estacgoes que retinam pelo menos uma das duas condicoes: a) tenham referéncias em pelo
menos quatro das seis regides e um minimo de 60 casos na amostra de cada trimestre; e/ou b) facam
parte de um grupo que possua estagoes de cobertura nacional e tenham um minimo de 30 referéncias na
amostra de cada trimestre. Nota 2: Tempo médio de audiéncia, expresso em horas e minutos, consiste na
média do tempo que os ouvintes dedicaram a audi¢ao de radio num determinado periodo horario ou no

total do dia.
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Fig. 20 Caracterizacio sociografica das audiéncias de radio (em %) — 2007
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Fonte: Marktest — Anuario de Media e Publicidade 2007. Nota: A andlise da Marktest apenas contempla
estacdes que retinam pelo menos uma das duas condigoes: a) tenham referéncias em pelo menos quatro
das seis regioes e um minimo de 60 casos na amostra de cada trimestre; e/ou b) fagcam parte de um
grupo que possua estagoes de cobertura nacional e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra de

cada trimestre.

1.1 Servico publico de radiodifusao sonora (RDP: Antena 1, Antena 2,
Antena 3)

Para uma audiéncia média total de 5,8%, o Grupo RDP representou 0,8%,
mantendo o mesmo valor em relagdo a 2006. Dentro deste aglomerado, a Antena 1
significou metade da audiéncia média (0,4%), seguindo-se a Antena 3 (0,3%). J4 a

Antena 2 foi pouco expressiva em termos de audiéncia média (0,0%).

O Grupo RDP representou 13,1% do share de audiéncia no conjunto das radios
analisadas pela Marktest. As estacGes do sector publico tém conquistado gradualmente,
desde 2002, uma maior fatia de audiéncias. As principais subidas, neste periodo,

verificaram-se na Antena 1 e na Antena 3.
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Fig. 21 Audiéncia média da Antena 1, Antena 2 e Antena 3 (em %) — 2002, 2003, 2004 €

2006, 2007
Grupo/Estacoes 2002 2003 2004 2006 2007
Grupo RDP 0,6 0,8 0,7 0,8 0,8
Antena 1 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4
Antena 2 0,0 0,1 0,0 0,1 0,0
Antena 3 0,2 0,3 0,3 0,3 0,3
Total Radio 5,8 7,0 6,4 6,0 5,8

Fonte: Marktest — Anuario de Media e Publicidade 2007. Nota 1: A andlise da Marktest apenas
contempla estacgoes que retinam pelo menos uma das duas condi¢oes: a) tenham referéncias em pelo
menos quatro das seis regides e um minimo de 60 casos na amostra de cada trimestre; e/ou b) facam
parte de um grupo que possua estagoes de cobertura nacional e tenham um minimo de 30 referéncias na
amostra de cada trimestre. Nota 2: A audiéncia média é a audiéncia ponderada, pelo tempo de audigdo,
do conjunto de individuos que escutaram uma estacdo num determinado periodo hordrio.

Fig. 22 Share de audiéncia da Antena 1, Antena 2 e Antena 3 (em %) — 2002, 2003, 2004 €

2006, 2007
Grupo/Estacoes 2002 2003 2004 2006 \ 2007
Grupo RDP 9,4 10,2 10,7 13,1 13,1
Antena 1 4,6 4,7 4,9 6,8 6,8
Antena 2 0,7 0,7 0,6 0,8 0,7
Antena 3 3,8 4,5 4,9 5,2 5,2
Total Radio 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Marktest — Anuario de Media e Publicidade 2007. Nota 1: A andlise da Marktest apenas
contempla estacgoes que retinam pelo menos uma das duas condicoes: a) tenham referéncias em pelo
menos quatro das seis regides e um minimo de 60 casos na amostra de cada trimestre;e/ou b) facam
parte de um grupo que possua estagoes de cobertura nacional e tenham um minimo de 30 referéncias na
amostra de cada trimestre. Nota 2: O share de audiéncia consiste na percentagem de tempo despendido
na audi¢do de uma estagdo relativamente ao tempo total de audicao de radio num dado periodo.

Numa caracterizacao sociografica das audiéncias das estagoes da RDP:

® Todas sao mais ouvidas por homens do que mulheres, notando-se que as audiéncias
da Antena 1 sao mais marcadamente masculinizadas (75%).

¢ As audiéncias da Antena 1 e da Antena 2 concentram-se nos grupos etarios acima dos
45 anos, verificando-se, inversamente, que 77% das audiéncias da Antena 3 se
encontram nos grupos entre os 18 e os 34 anos. Trata-se de uma estacao dirigida
sobretudo a este segmento etario. As trés estacoes da RDP sao pouco escutadas pelas
audiéncias dos 15 aos 17 anos.

® Registam-se também diferencas na distribuicdo geografica das audiéncias das trés
antenas: a Antena 1 é escutada fundamentalmente na Grande Lisboa e no Interior; a
Antena 2 na Grande Lisboa e no Grande Porto; a Antena 3 no Interior e no Litoral
Norte.
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e As estacoes da RDP furtam-se a média das audiéncias de radio, em que o principal
grupo ocupacional sdo os trabalhadores especializados. A Antena 1 é mais ouvida por
reformados e pensionistas; a Antena 2 por quadros médios e superiores; a Antena 3
por estudantes.

¢ As audiéncias da Antena 1 e Antena 3 concentram-se na classe C1, as da Antena 2 na

classe B.
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Fig. 23 Caracterizacao sociografica das audiéncias da Antena 1, Antena 2 e Antena 3 (em %)

2007
;ﬁg;ﬁ;fgéﬁzs Antena 1 Antena 2 Antena 3 Total Radio
Género
Masculino 75,2 64,3 68,2 54,9
Feminino 24,8 35,7 31,8 45,1
Idade
15/17 0,9 1,5 3,5 4,8
18/24 2,9 3,1 28,5 15,1
25/34 9,3 15,6 48,7 23,5
35/44 14,5 13,4 10,5 19,2
45/54 22,0 21,4 5,6 14,9
55/64 22,3 21,0 1,7 10,5
+64 28,1 24,0 1,4 12,2
Regiao
Grande Lisboa 23,0 36,3 15,2 20,5
Grande Porto 10,4 18,2 11,1 12,4
Litoral Norte 16,7 13,3 21,1 20,9
Litoral Centro 15,5 17,5 15,2 15,3
Interior 21,7 6,4 26,0 21,3
Sul 12,7 8,2 11,4 9,7
Ocupacao
ﬁufsd]f;s 15,2 33,6 20,9 12,5
’gtla)c. Esp./Peq. 8.2 6,9 13,4 0.3
cerv.  Adm. 11,7 9.4 14,2 13,5
Trab. Espe. 18,0 10,4 16,8 20,2
Trab. N. Esp. 5,5 1,0 6,5 9,4
Ref./Pens. 35,0 32,0 5,6 18,8
Estudantes 2,8 6,7 21,9 12,3
Domésticas 3,5 0,0 0,7 3,9
Classe Social

A 8,9 22.8 8,6 6,8
B 17,3 37,3 18,5 14,0
C1 28,0 19,7 33,8 28,3
C2 23,7 13,0 26,1 31,8
D 221 7,1 12,9 19,1

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007
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1.2 Servico comercial de radiodifusao sonora (Grupo Radio Renascenca,
Media Capital Radios, TSF)

Para uma audiéncia média total de 5,8%, o Grupo Radio Renascenca representou
uma audiéncia média de 2,4%, o Grupo Media Capital de 1,2% e a TSF de 0,3%. A RFM
e a Radio Renascenca sao as antenas mais escutadas do Grupo Renascenca; a Radio

Comercial é a mais escutada do Grupo Media Capital.

Correlativamente, o Grupo Renascenca obteve, em 2007, o share de audiéncia mais
elevado (41,2%, dos quais 23,6% correspondentes a RFM), seguindo-se o Grupo Media
Capital (21,1%, dos quais 10,6% correspondentes a Radio Comercial) e a TSF, com uma

quota de audiéncia de 5%.

Fig. 24 Audiéncia média das estacoes dos grupos RR, Media Capital e da TSF (em %)

2002, 2003, 2004 € 2006, 2007

Grupos/Estacoes 2002 2003 2004 2006 2007
Grupo Radio 2.6 3,2 2,5 2,3 2,4
Renascenca ’ ’ i ’ ’
RFM 1,3 1,7 1,4 1,3 1,4
R. Renascenca 1,2 1,2 1,0 0,8 0,8
Mega FM 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1
S;;gglMe“‘a 1,3 1,3 1,5 1,3 1,2
Radio Comercial 0,6 0,6 0,6 0,7 0,6
Cidade FM 0,3 0,3 0,4 0,4 0,4
Radio Clube - 0,2 0,3 0,2 0,1
Best Rock FM - 0,1 0,1 0,0 0,0
M8o 0,0
TSF 0,3 0,4 0,4 0,3 0,3
Total Radio 5,8 7,0 6,4 6,0 5,8

Fonte: Marktest — Anuario de Media e Publicidade 2007. Nota 1: A andlise da Marktest apenas
contempla estacgoes que retinam pelo menos uma das duas condicoes: a) tenham referéncias em pelo
menos quatro das seis regides e um minimo de 60 casos na amostra de cada trimestre; e/ou b) facam
parte de um grupo que possua estagoes de cobertura nacional e tenham um minimo de 30 referéncias na
amostra de cada trimestre. Nota 2: A audiéncia média é a audiéncia ponderada, pelo tempo de audigdo,
do conjunto de individuos que escutaram uma estacdo num determinado periodo hordrio.
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Fig. 25 Share de audiéncia das estacoes dos grupos RR, Media Capital e TSF (em %)

2002, 2003, 2004 € 2006, 2007

Grupos/Estacoes 2002 2003 2004 2006 2007
ﬁgﬁgg’cﬁﬁgf 45:5 455 39,6 37,7 41,2
RFM 23,2 24,9 224 222 23,6
R. Renascenca 20,1 18,1 15,2 13,6 15,2
Mega FM 2,0 2,2 1,8 1,8 2,2
gzggglMedla 22,0 18,8 23,4 23,0 21,1
Radio Comercial 9,9 8,4 9,9 11,4 10,6
Cidade FM 5,5 3,3 5,2 6,3 6,0
Radio Clube - 3,0 5,8 3,9 2,0
Best Rock FM - 1,5 2,0 0,9 1,0
M8o 0,8
TSF 4,5 5,6 5,8 5,2 5,0
Total Radio 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Marktest — Anuario de Media e Publicidade 2007. Nota 1: A analise da Marktest apenas
contempla estacgoes que retinam pelo menos uma das duas condicoes: a) tenham referéncias em pelo
menos quatro das seis regides e um minimo de 60 casos na amostra de cada trimestre; e/ou b) facam
parte de um grupo que possua estacoes de cobertura nacional e tenham um minimo de 30 referéncias na
amostra de cada trimestre.Nota 2: O share de audiéncia consiste na percentagem de tempo despendido
na audi¢do de uma estagdo relativamente ao tempo total de audicao de radio num dado periodo.

Numa caracterizagdo sociografica das audiéncias das estagoes do Grupo Radio

Renascenca:

e A Radio Renascenca é a estacdo com audiéncias mais masculinizadas (57,9%),
enquanto a Mega FM é mais ouvida por mulheres (51,3%).

e Numa distribuicdo por grupos etirios, a RFM é ouvida fundamentalmente por
audiéncias dos 25 aos 44 anos, a Radio Renascenca por audiéncias com mais de 64
anos e a Mega FM por audiéncias entre os 18 e os 34 anos. Esta altima foi concebida,
alias, para um publico-alvo mais juvenil.

e Quanto a distribuicao geografica das audiéncias, a RFM é mais ouvida no Litoral
Norte, a R4dio Renascenca no Interior e a Mega FM na Grande Lisboa.

e Em termos ocupacionais, a RFM é mais ouvida por trabalhadores especializados, a
Rédio Renascenca por reformados e pensionistas, a Mega FM por estudantes;

e A RFM e a Mega FM sao escutadas, em primeiro lugar, pela classe C1, a Radio

Renascenca pela classe D.
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Fig. 26 Caracterizacao sociografica das audiéncias das estacoes do Grupo RR (em %) — 2007

Indicadores

Radio

sociograficos REM Renascenca Mega FM TR
Género
Masculino 50,9 57,9 48,7 54,9
Feminino 49,1 42,1 51,3 45,1
Idade
15/17 4,2 0,8 5,8 4,8
18/24 16,5 2,1 35,4 15,1
25/34 31,8 9,5 41,4 23,5
35/44 29,0 15,6 10,4 19,2
45/54 13,8 18,4 54 14,9
55/64 3,7 19,8 0,8 10,5
+64 1,1 33,7 0,8 12,2
Regiao
Grande Lisboa 15,9 21,0 43,0 20,5
Grande Porto 13,0 11,3 15,8 12,4
Litoral Norte 23,5 19,6 21,2 20,9
Litoral Centro 16,4 14,8 14,5 15,3
Interior 22.8 25,0 3,7 21,3
Sul 8,4 8,3 1,8 9,7
Ocupacao
1(\)/[u/asdli'3s 16,7 5,0 18,9 12,5
’;;c. Esp./Peq. 11,0 7.5 8.8 9,3
Serv. Adm. 20,1 8.7 13.8 13,5
Com. ? ? ? ’
Trab. Espe. 21,4 21,0 13,9 20,2
Trab. N. Esp. 9,0 8,6 6,7 9,4
Ref./Pens. 6,8 40,4 6,9 18,8
Estudantes 11,9 1,9 30,4 12,3
Domésticas 2,2 6,9 0,6 3,9
Classe Social
A 8,9 2,0 10,0 6,8
B 16,6 9,4 221 14,0
C1 33,5 25,2 35,0 28,3
Cz2 29,7 31,2 23,3 31,8
D 11,3 32,2 9,7 19,1

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007

Numa caracterizacao sociografica das audiéncias das estacbes do Grupo Media

Capital:
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¢ A Radio Comercial e a Cidade FM sao estacoes mais ouvidas por mulheres, ao passo
que sao predominantemente masculinas as audiéncias do Radio Clube Portugués,
Best Rock FM e M8o.

¢ Com excepc¢ao do Radio Clube Portugués, preferido pelas audiéncias com mais de 64
anos, as audiéncias das estacoes do Grupo Media Capital sao bastante jovens, situadas
nos intervalos etarios entre os 18 e os 34 anos.

e Também com excepciao da Radio Comercial, mais ouvida no Litoral Norte, Cidade
FM, Réadio Clube Portugués, Best Rock e M80 sdo essencialmente ouvidas na Grande
Lisboa.

® Registam-se algumas variacoes entre as estacoes do Grupo Media Capital numa
perspectiva ocupacional: a Radio Comercial e a M80 sao mais ouvidas por
trabalhadores especializados e dos servicos de administracdo e comércio; o Radio
Clube por reformados e pensionistas; a Cidade e a Best Rock por estudantes.

® Todas as estagoes deste grupo de comunicagao sao mais escutadas entre as classes C1

e Ca.
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Fig. 27 Caracterizacio sociografica das audiéncias das estacoes do Grupo Media Capital
(em %) — 2007

Indicadores Radio Cidade Radio Best

sociograficos Comercial FM Clube Rock FM MAEED
Género
Masculino 49,6 45,0 53,9 67,7 63,0 54,9
Feminino 50,4 55,0 46,1 32,3 37,0 45,1
Idade
15/17 5,8 21,6 0,9 16,6 1,9 4,8
18/24 20,6 39,1 3,8 40,0 10,6 15,1
25/34 38,2 23,0 12,4 31,5 37,3 23,5
35/44 20,3 11,3 18,3 9,3 30,5 19,2
45/54 9,5 4,3 21,0 2,4 12,4 14,9
55/64 4,2 0,4 19,8 0,3 4,4 10,5
+64 1,3 0,4 23,9 0,0 2,8 12,2
Regiao
Ell;, ?::gle 18,2 24,2 36,9 39,0 56,3 20,5
ggﬁ:}de 7,7 16,5 6,3 18,3 20,1 12,4
Litoral Norte 24,7 20,2 9,9 11,4 7,1 20,9
ggg:f: 14,1 19,1 21,2 14,9 11,4 15,3
Interior 20,4 9,0 7,2 12,8 5,1 21,3
Sul 14,9 11,1 18,5 3,6 0,0 9,7
Ocupacao

Quadros 16,2 5,3 16,3 10,1 16,7 12,5
M./Sup. ’ ’ ’ ’

E:’; /Peq. PP 11,6 6,2 8,0 7,3 11,9 9,3
gf)rn‘;: Adm. 18,9 14,6 13,1 14,6 14,8 13,5
Trab. Espe. 19,8 16,6 14,1 13,6 27.3 20,2
Trab. N. Esp. 9,6 9,6 9,2 11,9 11,3 9,4
Ref./ Pens. 7,4 6,3 31,6 3,5 6,1 18,8
Estudantes 14,7 39,6 4,2 37,7 11,9 12,3
Domeésticas 1,8 1,9 3,5 1,3 0,0 3,9

Classe Social

A 6,7 6,1 10,1 7,5 13,0 6,8
B 15,0 8,5 18,6 12,3 23,5 14,0
C1 32,0 30,8 24,1 33,1 28,6 28,3
Cz2 32,8 39,0 27,0 32,3 24,7 31,8
D 13,5 15,5 20,2 14,8 10,3 19,1

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007
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As audiéncias da TSF sao essencialmente masculinas (proporcao de 75,8%),

situadas no grupo etario entre os 35 e 0s 44 anos, residentes na Grande Lisboa,

profissionalmente enquadrados na categoria de quadros médios e superiores e

pertencentes a classe C1. A estacdo informativa praticamente nao é escutada entre os

jovens dos 15 aos 17 anos. As suas audiéncias sao mais reduzidas no Sul do Pais, entre

domésticas e trabalhadores nao especializados, e na classe D.

Fig. 28 Caracterizacio sociografica das audiéncias da TSF (em %) — 2007

Indicadores sociograficos TSF Total Radio
Género
Masculino 75,8 54,9
Feminino 24,2 45,1
Idade
15/17 0,9 4,8
18/24 3,8 15,1
25/34 17,4 23,5
35/44 26,9 19,2
45/54 24,5 14,9
55/64 16,1 10,5
+64 10,4 12,2
Regiao
Grande Lisboa 30,7 20,5
Grande Porto 15,4 12,4
Litoral Norte 20,8 20,9
Litoral Centro 10,8 15,3
Interior 20,4 21,3
Sul 1,9 9,7
Ocupacao
Quadros M./Sup. 31,9 12,5
Téc. Esp./Peq. PP 13.0 9,3
Serv. Adm. Com. 14,4 13,5
Trab. Espe. 13,1 20,2
Trab. N. Esp. 3,7 94
Ref./Pens. 17,5 18,8
Estudantes 5,1 12,2
Domeésticas 1,3 3,9
Classe Social

A 19,4 6,8
B 28,2 14,0
C1 28,6 28,3
C2 17,1 31,8
D 6,6 19,1

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007
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Em 2007, o Instituto da Comunicacao Social/Gabinete para os Meios de

Comunicacdo Social3 apoiou 18 projectos no ambito do Incentivo a Iniciativa

Empresarial e Desenvolvimento Multimédia, atribuindo uma verba global de 545 mil

euros. Nos ultimos quatro anos, tratou-se da verba mais elevada atribuida a operadores

de radiodifusdo no ambito deste incentivo. Nenhum projecto foi contemplado com o

Incentivo a Qualificacdo e Desenvolvimento dos Recursos Humanos, como ja se

verificara em 2006.

Fig. 29 Incentivos do Estado concedidos aos operadores de radiodifusao — 2004 a 2007

Ano N.° Projectos Montantes (em Euros) ‘
2005 9 186.906,67
2006 22 315.317,31
2007 18 545.027,02

Fonte: ICS/Gabinete para os Meios de Comunicacdo Social. Nota: Inclui exclusivamente o Incentivo a

Iniciativa Empresarial e Desenvolvimento Multimédia.

Em 2007, Braga foi o distrito mais beneficiado com este apoio, tanto em termos de

numero de projectos (4) como de montantes atribuidos ao total dos projectos

seleccionados (123 mil euros), seguindo-se o distrito da Guarda com 3 projectos

apoiados e uma verba de 116 mil euros.

2 Nos termos da lei, as ridios locais podem candidatar-se ao Incentivo a Iniciativa Empresarial e
Desenvolvimento Multimédia e ao Incentivo a Qualificacio e Desenvolvimento dos Recutsos Humanos,
ambos apoios financeiros directos do Estado. O primeiro visa “o desenvolvimento e a consolidagdo das
empresas jornalisticas e de radiodifusdo, de ambito regional e local, mediante a profissionalizacio das suas
estruturas organizacionais e a qualificagdo dos seus recursos humanos, e concretiza-se no apoio a iniciativas de

parcerias

estratégicas, requalificacio de infra-estruturas, desenvolvimento tecnolégico e multimédia,

qualificagao do trabalho, difusio do produto jornalistico e expansdo cultural e jornalistica nas comunidades

portuguesas” (Dectreto-Lei n.° 7/2005, de 6 de Janeiro).

3 O GMCS — Gabinete para os Meios de Comunicagio Social entrou em funcionamento no dia 1 de Junho de
2007, substituindo o Instituto da Comunicagao Social nas suas atribuicGes e competéncias.
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Fig. 30 Incentivos do Estado concedidos aos operadores de radiodifusio por distrito — 2007

.. N.° Projectos Montantes
Distrito n % n %
Braga 4 222 123.257,3 22,6
Guarda 3 16,7 115.779,3 21,2
Viana do Castelo 3 16,7 76. 266,5 14,0
Viseu 2 11,1 53.708,3 9,9
Beja 1 5,6 39.075,0 7,2
Faro 1 5,6 11.896,7 2,2
Leiria 1 5,6 16.147,9 3,0
Lisboa 1 5,6 3817,5 0,7
Portalegre 1 5,6 6162,4 1,1
Santarém 1 5,6 98.916,1 18,1
Total 18 100,0 545.027,0 100,0

Fonte: ICS / Gabinete para os Meios de Comunica¢do Social. Nota: Inclui exclusivamente o Incentivo a
Iniciativa Empresarial e Desenvolvimento Multimédi.a
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Capitulo IV. Imprensa: consumos

Sumario: Informacgao relativa a circulagao (vendas em banca+assinaturas+ofertas) da
imprensa portuguesa, segmentadas por periodicidade e por categorias. Incentivos do

Estado atribuidos a imprensa local e regional.

1.1 Circulacao dos titulos nacionais de informacao geral

Como em 2006, em 2007 o Correio da Manha conservou a lideranca entre os
diarios nacionais de informacao geral, com uma circulacdo de 119 mil exemplares
(subida de 2,9%), seguido do Jornal de Noticias, com uma circulacio de 94 mil
exemplares (uma descida de 3,6%). Os diarios qualificados de “referéncia” Didrio de
Noticias e Publico mantiveram os mesmos niveis de circulacdo em 2007 face a 2006,
embora com quebras de, respectivamente, 0,3 e 3,0%. Entre os diarios nacionais de

informacao geral, a maior quebra foi registada pelo popular 24 Horas (-13,1%).

Entre os semanarios, salienta-se o desaparecimento do Tal & Qual, fundado em
Julho de 1980, cuja tltima edicao tem data de 28 de Setembro de 2007. O Expresso
continua a ser o semandario portugués com maior circulacdo, de 120 mil exemplares,
embora com tal valor signifique uma descida de 9,4%. A grande distancia encontra-se o

Sol, com uma circula¢ao de 50 mil exemplares, que traduz uma quebra de 36,6%.

No universo das revistas de informacgdo geral, a Visdo conserva a lideranca em
termos de circulacdo, na ordem dos 105 mil exemplares, mantendo atras de si a
Sabado, que registou uma circulacio de 68 mil exemplares em 2007. Ambas as
publicacoes registaram subidas de, respectivamente, 9,7% e 14,6%. A Focus registou a

menor circulacdo entre as newsmagazines, de 17 mil exemplares (-5,2).
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Fig. 31 Circulacio dos titulos nacionais de informacao geral, diarios e nao-diarios (inclui

newsmagazines) em unidades — 2006 e 2007

Circulacao Circulacao

Titulos Editor 2006 2007 07/06(%) ‘
Diarios
24 Horas Global Noticias — Publicacoes, SA 42.535 36.943 -13,1
Correio da Manha | Presselivre — Imprensa Livre, SA 115.453 118.846 2,9
Erizil;llsgional (Illg)i‘fzjii)igl’cliacg e Editorial, Lﬁgaedade 9.280 9-949 752
Diario de Noticias | Global Noticias — Publicacées, SA 37.925 37.798 -0,3
Jornal de Noticias | Global Noticias — Publicacgbes, SA 97.478 93.940 -3,6
Publico Piblico — Comunicagao Social, SA 45.528 44.153 -3,0
Semanarios
Fxpresso ]Sé(é]ict);?ia;l’—siomedade Jornalistica e 132.611 120.203 0.4
Tal & Qual
(tltima edicdo em | Global Noticias — PublicacGes, SA 14.218 10.217 -28,1
Setembro 2007)
Sol O Sol E Essencial, SA 78.604 49.807 -36,6
Newsmagazines
Visdo Edimpresa — Editora, Lda 95.398 104.686 9,7
Sabado Presselivre — Imprensa Livre SA 58.925 67.555 14,6
Focus Impala — Editores, SA 17.611 16.687 -5,2

Fonte: APCT. Nota: A circulagdo compreende o niimero de exemplares vendidos em banca e por
assinatura e as ofertas.

1.2 Circulacao dos jornais de economia, negécios e gestao

No segmento de titulos especializados em Economia, Negocios e Gestao, o Didrio

Econémico mantém a lideranca, com uma circulacdo superior a 13 mil exemplares,

seguindo-se o também diario Jornal de Negocios, com uma circulacao de 8 mil. Ambos

registaram ligeiras subidas na circulacio. Entre os semanarios deste segmento, o jornal

Vida Econémica apresenta a maior circulacao, superior a 13 mil exemplares, seguindo-

se o Semanario Econémico, com 10 mil. Em contraste com os diarios, os semanéarios

sofreram quedas de circulacdo. O gratuito diario OJE, que se publica desde Junho de

2006, tem uma circulacao de 23 mil exemplares.
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Fig. 32 Circulacao dos jornais de economia, negocios e gestao, diarios e ndo-diarios (em
unidades) — 2006 e 2007

. . Circulacio Circulacio ©7/06(%)

Titulos Editor 2006 2007
Diarios

s .. |ST. & S.F. — Sociedade de
Diario Econ6mico Publicacdes, Lda 13.412 13.525 0,8
OJE Megafin — Sociedade Editora, SA 17.863 23.134 29,5
Jornal de Edisport —  Sociedade de 8002 826 50
Negbcios Publicagoes, SA 9 9 ’

Semanarios

Semanério S.T. & S.F. — Sociedade de
Econémico Publicacdes, Lda 11.328 10-379 8.4
Vida Econémica | Vida Econdémica — Editorial, SA 14.705 13.573 -7,7

Fonte: APCT. Nota: A circulagdo compreende o niimero de exemplares vendidos em banca e por

assinatura e as ofertas.

1.3 Circulacao dos jornais desportivos

O Record apresenta, entre os jornais diarios desportivos auditados pela Associacao
Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulacdo, a lideranca em termos de
circulacao, que ascende a perto de 77 mil exemplares por edicao. O Jogo registou, em
2007, uma circulacdo de 36 mil exemplares. Ambos os didrios desportivos apresentam
descidas em comparacdo com o ano anterior. O Unico jornal semanario desportivo
auditado pela APCT, o Autosport, incrementou a sua circulacdo em 18,6%, para os 13

mil exemplares.

Fig. 33 Circulacao dos jornais desportivos diarios (em unidades) — 2006 e 2007

Circulacao Circulacao

p . o
Titulos Editor 2006 2007 ‘ 07/06(%) ‘
Diarios

A Bola Sociedade Vicra Desportiva - - -
Edisport -  Sociedade de
Record Publicacdes Desportivas SA 79-768 76.622 3,9
O Jogo Jornalinveste — Comunicagao, SA 41.498 36.005 -13,2
Semanarios
Medipress - Sociedade
Autosport Jornalistica e Editorial, Lda 10.958 12.996 18,6

Fonte: APCT. Nota 1: Os valores de circula¢do de A Bola ndo sdo auditados pela APCT. Nota 2: A

circulagdo compreende o niimero de exemplares vendidos em banca e por assinatura e as ofertas.
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1.4 Circulacao dos jornais gratuitos

Em 2007, assinala-se o surgimento de trés novos jornais gratuitos: os diarios Meia-
Hora, em Julho, editado pelo Metro News Publicacoes, e Global Noticias, em
Setembro, editado pelo grupo editorial com o mesmo nome; e o semandrio Sexta, com

conteudos do Publico e de A Bola, publicado desde Outubro de 2007 pela Vipu Ace.

Em termos de circulacdo, entre os diarios, o Metro liderou o segmento em 2007,
com uma circulacdo de 176 mil exemplares (uma subida de 11%), mas a pouca distancia
do Jornal Destak, que registou igualmente uma subida de 3,1% face a 2006. O Jornal
da Regido, com periodicidade semanal, alcancou em 2007 uma circulacao de 210 mil
exemplares. O mais jovem Sexta registou, entre Outubro e Dezembro de 2007, uma

circulacao média de 312 mil exemplares.

Fig. 34 Circulacao dos jornais gratuitos de informacao geral, diarios e nao-diarios (em
unidades) — 2006 e 2007

Circulacao Circulacao

Jornais Editor 2006 2007 ‘ 07/06(%) ‘
Global Noticias

(desde Setembro | Global Noticias — Publicacgbes, SA - 150.587 -
de 2007)

Jornal Destak gfl?)rllisg:égg; SA Edicdo  de 167.771 173.021 3,1
Meia-Hora

(desde Julho de | Metro News Publicacoes, Lda - 86.953 -
2007)

Metro Portugal Metro News Publicactes, Lda 158.299 175.695 11,0
Jornal da Regido | Publiregioes, Lda. 217.553 209.792 -3,6
Sexta (desde

Outubro de Vipu, Ace - 312.131 -
2007)

Fonte: APCT. Nota: A circulagdo compreende o numero de exemplares vendidos em banca e por
assinatura e as ofertas.

1.5 Circulacao das revistas femininas/moda

A Maria, decana das revistas femininas, continua a ser a publicacdo que lidera o
segmento das revistas femininas e de moda, com uma circulacio média de 244 mil
exemplares por edicdo em 2007, o que representa uma quebra de 4,5%. Entre este
conjunto de publicacoes (agregando as semanais e as mensais), Mariana (40,5%),

Happy Woman (30,6%) e Lux Woman (26,6%) registaram as maiores subidas de
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circulacdo. Em 2007, a francesa Hachette Filipacchi Publicacoes foi adquirida pela

RBA, pelo que Elle e Ragazza passaram a ser editadas no seio deste grupo espanhol.

Fig. 35 Circulacio das revistas femininas/moda, semanais e mensais (em unidades) — 2006

€ 2007

Circulacao Circulacao

2. 3 (V)
Titulos Editor 2006 2007 07/06(%)
Semanais

Ana Impala — Editores, Lda 78.089 67.243 -13,9

Maria Impala — Editores, SA 255.508 244.025 -4,5
. Presspeople @ —  Edicdo de

Mariana Publicacdes, Lda 12.853 18.063 40,5

Mulher Moderna | Impala-Editores, SA 18.750 14.988 -20,1

Mensais

Activa Edimpresa — Editora, Lda 73.729 77.539 5,2

Cosmopolitan Hearst Edimpresa — Editora, Lda 51.379 51.282 -0,2

Elle (dados até Hachette Filipacchi Publicacoes,

Setembro 2007) Lda 48.185 51.716 7>3

Elle (Out a Dez ..

2007) RBA II Publicagoes, Lda - 51.468 -

Baleska Press — Publicagdes e

Happy Woman Marketing, Lda 69.246 90.408 30,6

Lux Woman MCE — Media Capital Edicoes, Lda 42.387 53.667 26,6

Méxima gilrewstas, Sociedade Editorial, 58.702 60.968 3.0

Ragazza (até Set. | Hachette Filipacchi Publicacées )

2007) Lda 50.479 35.991 28,7

Ragazza (Out. a . )

Dez. 2007) RBA II Publicagoes, Lda 50.479 29.231

Vogue Isiglrewstas, Sociedade Editorial, 31.269 32768 4.8

Fonte: APCT. Nota: A circulagdo compreende o niimero de exemplares vendidos em

assinatura e as ofertas.

1.6 Circulacao das revistas masculinas

banca e por

Em menor ntimero, comparativamente com as femininas, as revistas masculinas

sdo um fendémeno relativamente recente em Portugal. Entre as publicacdes auditadas

pela APCT, a Maxmen lidera o segmento, tendo atingido em 2007 uma circulacio de 57

mil exemplares (uma subida de 11,5%).
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Fig. 36 Circulaciao das revistas masculinas, mensais (em unidades) — 2006 e 2007

Circulacao Circulacao

Editor 2006 2007 ‘ 07/06(%) ‘
FHM Edimpresa — Editora Lda 55.387 50.086 -9,6
GQ Isiiirevistas — Sociedade Editorial 19.289 16.237 158
{\{/I(a)l;ezrirllle Edic6es Pr6-Homem Lda 15.308 17.051 11,4
Maxmen 11\‘/5(231E — Media Capital EdicoOes 50.567 56.385 11,5
Men’s Health Motorpress Rodale SA 33.441 32.448 -3,0

Fonte: APCT. Nota: A circulagdo compreende o numero de exemplares vendidos em banca e por
assinatura e as ofertas.

1.7 Circulacao das revistas de sociedade

A Nova Gente, do grupo editorial Impala, continua a liderar o segmento das revistas
de sociedade, com uma circulacdo de 146 mil exemplares por edi¢do, uma descida de
4,4%, seguida, a alguma distancia, da Caras e da Lux, com circulacdes de,

respectivamente, 93 mil e 69 mil exemplares.

Fig. 37 Circulacdo das revistas de sociedade, semanais (em unidades) — 2006 e 2007

Titulo Editor Cireutacio. Cireulacio. o7/06(%)
Caras Edimpresa — Editora, Lda 91.541 92.809 1,4
Flash Eg;revistas, Sociedade Editorial, 56.974 52,220 8.3
Lux MCE — Media Capital Edi¢oes, Lda 65.438 69.037 5,5
Nova Gente Impala — Editores, SA 152.508 145.765 -4,4
VIP Impala — Editores, SA 38.192 37.322 -2.3

Fonte: APCT. Nota: A circulagdo compreende o niimero de exemplares vendidos em banca e por
assinatura e as ofertas.

1.8 Circulacao das revistas de televisao

Com excepcao da TV Mais e da Cabovisdo Magazine (a circulacao desta tltima é
constituida fundamentalmente por ofertas), as revistas de televisao continuam a revelar
uma tendéncia de descida em termos de circulacdo. A TV 7 Dias continua a liderar o
segmento, com uma circulacao de 165 mil exemplares, seguida a alguma distancia da

Telenovelas, que alcan¢ou uma circulacao média de 97 mil exemplares.
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Fig. 38 Circulacao das revistas de televisido (em unidades) — 2006 e 2007

Circulacao Circulacao

p . o
Titulo Editor 2006 2007 ‘ 07/06(%) ‘
Cabovisao . .

Magazine Edimpresa — Editora Lda 240.458 264.263 9,9

Telenovelas Edimpresa — Editora 110.258 96.768 -12,2

TV 7 Dias Impala — Editores, SA 181.443 165.484 -8,8
. TVG - Editora de Publicacoes e

TV Guia Multimédia 78.097 71.686 -8,2
. TVG - Editora de Publicac¢Ges e

TV Guia Novelas Multimédia 32.604 23.534 -27,8

TV Mais Edimpresa — Editora Lda 64.240 68.094 6,0

Fonte: APCT. Nota: A circulagdo compreende o numero de exemplares vendidos em banca e por
assinatura e as ofertas.

1.9 Imprensa local e regional

Entre os diarios regionais auditados pela APCT, as tiragens nao sao normalmente
elevadas, destacando-se quanto a este indicador o Diario Cidade (20 mil exemplares de
circulacao) e o Diario de Noticias da Madeira (14 mil exemplares). Estas sao as tnicas
publicacdes diarias com circulacao acima dos 10 mil exemplares por edicao em 2007. O
Diario Regional de Viseu foi, entre os titulos auditados pela APCT, aquele que registou
a circulacdo mais baixa (1417 exemplares), seguido do mais antigo jornal portugués

ainda em circulagdo, o Agcoriano Oriental, com 4 mil exemplares.

Fig. 39 Circulacio de publicacoes regionais diarias (em unidades) — 2006 e 2007

Circulacao Circulacao

p . o
Titulos Editor 2006 2007 07/06(%)
Acoriano Oriental | Acormedia, SA 4259 4178 -1,9
Diério As Beiras gglrastexto — Sociedade Editora 6965 8092 16,2
Diario Cidade O Liberal — Empresa de Artes
(desde Junho de s - 20.089 -
Gréficas, Lda

2007)

s . Diaveiro — Empresa do Diario de
Diario de Aveiro Aveiro, Lda - 4043 -
Diario de . .
Coimbra Diario de Coimbra, Lda 9349 9947 6,4

s .. Diario de Leiria — Empresa
Diario de Leiria Jornalistica, Lda - 2192 -
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Diario de Noticias

Empresa do Diério de Noticias da

da Madeira Madeira Lda 15-383 14.429 -6,2
Diario do Minho | Empresa Diario do Minho, Lda 5617 5414 -3,6
Diéario do Sul Picarra & Companhia, Lda 5360 5529 3,2
Diério Regional Diério de Viseu, Lda - 1417 -

de Viseu

Fonte: APCT. Nota: A circulagdo compreende o niimero de exemplares vendidos em banca e por
assinatura e as ofertas.

Entre os 20 jornais regionais de periodicidade nao diaria auditados pela APCT, O

Mirante (24 mil exemplares), o Jornal do Fundao (15 mil exemplares), o Reconquista e

0 Regido de Leiria (12 mil exemplares cada) foram os titulos que registaram os mais

elevados niveis de circulaciao em 2007.
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Fig. 40 Circulacao de publicacoes regionais semanarias/quinzenais (em unidades) — 2006 e

2007

Circulacao Circulacao

A Voz de Tras-os-

2006

2007

‘ 07/06(%) ‘

Leiria Lda

Montes Edireal — Edicao de Jornais, Lda 6421 6064 -5,6
AVozdo
Nordeste (até Edicdo e Artes Gréficas, Lda 1753 -
Junho 2007)
Acores Magazine |Acormedia, SA 4940 4826 -2,3
Fébrica da Igreja Paroquial de S.
Badaladas Pedro e Santiago de Torres 10.022 10.036 0,1
Novas
Milho-Rei, Cooperativa Popular
Barcelos Popular |de Informacdo e Cultura de 8480 8934 5,4
Barcelos
Correio do ~
Ribatejo Joao Arruda Sucessores, Lda 4054 4010 -1,1
Jornal da N .
Bairrada Editorial Jornal da Bairrada, Lda 10.730 9699 -9,6
O Centro de Producao e Edicao
Jornal do Centro de Contetidos Lda 1407 2498 77,5
Jornal do Fundao |Jornal do Fundao Editora, SA 15.624 15.147 -3,1
Jornal Soberania Soberania do Povo Editora, SA 8301 7292 -12,2
do Povo
Noticias de Sociedade Editora Lafonense, 6122 6028 1
Vouzela Lda 3 3 )
. Vouga Press - Edigbes e
O Aveiro Publicacdes, SA 1865 2649 42,0
O Eco Empresa Jornalistica o Eco Lda 2421 2809 16,0
O Interior — Jorinterior — Jornal O Interior
Jornal da Guarda |Lda 4450 4265 2
. Joaquim Ant6nio Emidio/Maria
O Mirante de Fatima Emidio 24.058 24.419 1,5
O Povo do . . . . -
Cartaxo (até Nopmedm — Editores de Jornais 2141
Unipessoal, Lda
Junho 2007)
. . Jortejo — Jornais, Radio e 10,1
O Ribatejo Televisao Lda 5251 5782
Postal do Algarve — Publicagoes e -
Postal do Algarve Editores, Lda 7284
Reconquista Fébrica Igreja S. Miguel da Sé 12.768 12.101 -5,2
Regiio de Leiria Empresa Jornalistica Regido de 13.910 12.433 -10,6

Fonte: APCT. Nota: A circulagdo compreende o niimero de exemplares vendidos em banca e por
assinatura e as ofertas.
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1.10 Financiamento publico da imprensa local e regional

Nos termos da lei, os jornais locais e regionais podem candidatar-se a Iniciativa a
Leitura, ao Incentivo a Iniciativa Empresarial e Desenvolvimento Multimédia e ao

Incentivo a Qualificagdo e Desenvolvimento dos Recursos Humanos#.

Em 2007, beneficiaram do novo Incentivo a Leitura 343 publicacoes, o que
correspondeu a um apoio global de 7,6 milhGes de euros. Em 2006, esse apoio chegara
a 434 publicacoes e totalizou 11 milhoes de euros. Procedendo a uma analise diacrénica
desde 2002, tanto o nimero de publicacdes apoiadas como os montantes envolvidos

tendem a diminuir.

Fig. 41 Publicacoes apoiadas com o porte pago/Incentivo a Leitura — 2002 a 2007

Ano N.° Publicacoes Montantes (em Euros) ‘
2002 570 13.660.206,14

2003 518 13.209.696,97

2004 537 12.806.763,69

2005 532 11.723.137,51

2006 434 11.677.362,95

2007* 343 7.601.062,16

Fonte: ICS/Gabinete para os Meios de Comunicagdo Social. *Incentivo a Leitura, que substitui o porte
pago (Decreto-Lei n.° 98/2007, de 2 de Abril).

Um total de 16 projectos foram contemplados com o Incentivo a Iniciativa
Empresarial e Desenvolvimento Multimédia, no valor total de 337 mil euros. Nenhum
projecto foi apoiado com o Incentivo a Qualificagdo e ao Desenvolvimento dos Recursos

Humanos, o que ja se verificara no ano anterior.

4 Um novo regime de incentivo a leitura foi aprovado por intermédio do Decreto-Lei n.° 98/2007, de 2 de
Abril, e dirige-se aos potenciais consumidores de publicaces periddicas de informacdo geral de dmbito
regional. O incentivo a leitura substituiu o porte pago, fixando um regime proporcionado de partilha dos custos
do envio postal de publicacdes periédicas a assinantes residentes em territério nacional e no estrangeiro. Em
2007, a comparticipagao fixou-se em 60%; em 2008, sera de 50%; em 2009, descera para 40%. Por outro lado,
entre os incentivos ja existentes, o Incentivo a Iniciativa Empresarial e Desenvolvimento Multimédia visa “o
desenvolvimento e a consolidagio das empresas jornalisticas e de radiodifusio, de ambito regional e local,
mediante a profissionalizagdo das suas estruturas organizacionais e a qualificacio dos seus recursos humanos, e
concretiza-se no apoio a iniciativas de parcerias estratégicas, requalificacdo de infra-estruturas, desenvolvimento
tecnolégico e multimédia, qualificacio do trabalho, difusio do produto jornalistico e expansio cultural e
jornalistica nas comunidades portuguesas” (Decreto-Lei n.° 7/2005, de 6 de Janeiro). O Incentivo a
Qualificagdo e Desenvolvimento dos Recursos Humanos contempla empresas “que promovam acgbes de
formacao e qualificagdo dos recursos humanos nas areas da comunicagio social e da organizagio e gestao de
empresas” (Decreto-Lei n.° 7/2005, de 6 de Janeito).



Fig. 42 Incentivos do Estado concedidos a imprensa regional — 2002 a 2007
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Ano N.° Publicacoes Montantes (em Euros)
2005 9 337.771,89
2006%** 11 271.414,20
2007** 16 337.573,63

Fonte: ICS/Gabinete para os Meios de Comunicac@o Social. * Inclui:Incentivo a Iniciativa Empresarial e
Desenvolvimento Multimédia e Incentivo a Qualifica¢do e ao Desenvolvimento dos Recursos Humanos.
** Inclui: Incentivo a Iniciativa Empresarial e Desenvolvimento Multimédia.

Numa distribuicdo geografica, Aveiro consistiu no distrito onde mais projectos

foram apoiados (4) e Porto aquele que canalizou o montante mais elevado (90 mil

euros), correspondente a trés projectos.

Fig. 43 Incentivos do Estado concedidos a imprensa regional por distrito — 2007

‘ N.° Projectos Montantes ‘
Distrito ‘ n % € % ‘
Aveiro 4 25,0 86.608,2 25,7
Porto 3 18,8 90.328,9 26,8
Faro 2 12,5 20.541,5 8,8
Castelo Branco 1 6,3 16.755,0 5,0
Guarda 1 6,3 38.520,9 11,4
Leiria 1 6,3 8.114,6 2,4
Settibal 1 6,3 19.425,4 5,8
Viana do Castelo 1 6,3 11.641,0 3,4
Vila Real 1 6,3 25.933,0 757
Viseu 1 6,3 10.705,2 3,2
Total 16 100,0 337.573,6 100,0

Fonte: ICS/Gabinete para os Meios de Comunicac¢do Social. Nota: Inclui exclusivamente o Incentivo a
Iniciativa Empresarial e Desenvolvimento Multimédia
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Capitulo V. Novos Media
1.1 IPTV e TMAX

Outros sistemas alternativos de acesso a televisao por subscricao, designadamente o

IPTV e o Tmax, registaram um crescimento significativo entre 2006 e 2007.

e O IPTV consiste na disponibilizacio do servico televisivo sobre o protocolo IP. E
oferecido, em Portugal, pela Novis e pela PT Comunicacoes.
¢ O Tmax é uma tecnologia FWA (Fixed Wireless Acess). Foi adoptada pelo grupo SGC,

que em Portugal opera através da AR Telecom.

Agregados, os dois servicos registaram, em 2007, um total de cerca de 41 mil
assinantes, o que representa uma taxa de crescimento superior a mil por cento em

comparacao com 2006.

Fig. 44 Nimero de assinantes da televisao IPTV e Tmax — 2006 e 2007

3202 40.642 1134,6

Fonte: ANACOM

1.2 Internet

Sumario: Informacao relativa as taxas de utilizacdo de computadores e de acesso a

Internet, incluindo as principais modalidades de concretizar esse acesso.

1.2.1Taxa de penetracao e modalidades de acesso a Internet

O Instituto Nacional de Estatistica estima que, no primeiro trimestre de 2007,
48,3% dos agregados domésticos possuiam computador e 39,6% ligacao a Internet.
Do conjunto de lares com acesso a Internet, indica a mesma fonte, 76,8% faziam-no

através de banda larga.

Numa segmentacao regional dos indicadores das tecnologias da informacao e da

comunicacdo, Lisboa salienta-se como a regido com as taxas mais significativas de
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posse de computadores, ligacao a Internet e acesso a este meio por banda larga. Acima

da média para o Pais, respeitante a estes trés indicadores, encontram-se apenas as

regides autonomas dos Acores e da Madeira.

Fig. 45 Posse de computador, ligacao a Internet e Banda Larga nos agregados domésticos
por regioes (em %) — 1° Trimestre 2007

Computador Internet Banda Larga ‘

Total Portugal 48,3 39,6 30,4
Norte 45,1 32,7 22,9
Centro 46,7 41,8 26,9
Lisboa 55,8 46,4 41,8
Alentejo 38,6 37,1 28,3
Algarve 47,7 42,0 34,1
RAA 50,0 39,9 32,5
RAM 48,9 40,9 33,5
Fonte: INE

Em 2007, segundo a ANACOM, os clientes do servigco de acesso a Internet somaram

1,7 milhoes, o que representou um aumento de 9,2% face ao ano anterior. Deste total,

1,6 milhdes optaram pelo acesso por banda larga e também nesta modalidade especifica

de acesso se verificou um aumento, na ordem dos 14%. O ADSL (Asymmetric Digital

Subscriber Line) constituiu a modalidade de acesso por banda larga mais generalizada

(superando o cabo). Ao crescimento da adesdo ao servico de Internet de banda larga

contrapoe-se o decréscimo de clientes de acesso dial-up (de 156 mil para 99 mil, menos

36,5%).

Fig. 46 Clientes do servico de acesso fixo a Internet — 2006 e 2007
Modalidade de o
ACesso ‘ 2006 2007 07/06(%)
Total clientes 1.582.049 1.727.374 9,2
Acesso por banda
larga 1.425.648 1.628.050 14,2
ADSL 883.476 1.007.234 14,0
Acesso modem cabo 537.552 605.887 12,7
Outros 4620 14.929 223,1
Clientes de acesso
dial-up 156.401 99.324 -36,5

Fonte: ANACOM
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Fig. 47 Modalidades de acesso fixo a Internet por Banda Larga — 2007
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Fonte: ANACOM. Total n.° clientes: 1.628.050 (1.007.234, ADSL; 605.887, Cabo; 14.929, Outro)

Em 2007, viveu-se o fendémeno da generalizacao do servico de acesso a Internet em

banda larga mével, com um nimero de utilizadores activos superior a 650 mil.

Fig. 48 Clientes do servico de acesso movel a Internet — 2007

Modalidade de acesso 2007

Utilizadores com acesso a Internet 1.438.775
em banda larga mével*
Utilizadores activos®* 659.812

Fonte: ANACOM. * Clientes dos operadores méuveis que podem aceder a Internet em Banda Larga moével
e que o fizeram pelo menos uma vez desde o langcamento do servico. ** Clientes dos operadores moveis
que podem aceder a Internet em Banda Larga mével e que o fizeram pelo menos uma vez no tltimo
trimestre de 2007.

Segundo a ANACOM, a banda larga fixa alcangou uma taxa de penetracao de 15,4%
em 2007, ao passo que a banda larga mdvel, que em 2006 dava os primeiros passos,

registou uma taxa de penetracao de 13,6%.
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Fig. 49 Taxa de penetraciao do servico de acesso a Internet por Banda Larga — 2007

15,4%

13,6%

Banda larga fixa Banda Larga Mével

Fonte: ANACOM. Nota: Taxa de penetragdo calculada em fung¢ao do numero de clientes por cada 100
habitantes.

1.2 Consumos dos meios de comunicacao social em redes

Segundo a descricao da Marktest dos utilizadores de Internet:

*Os homens tendem a aceder mais frequentemente a esta tecnologia do que as
mulheres.

e Trata-se de um meio com utilizadores mais jovens, essencialmente com idades entre
0s 15 e 0s 34 anos, apesar de somar uma taxa de utilizacao de 13,9% entre as criangas
e jovens dos 4 aos 14 anos. Acima dos 45 anos a taxa de acesso a Internet é de apenas
16,7%.

e Grande Lisboa ¢ a regidao do continente com mais utilizadores de Internet, enquanto
Grande Porto e Sul apresentam os valores mais baixos.

e £ nas classes A/B que se registam os indices mais elevados de utilizacdo de Internet,

observando-se os menores nas classes C2/D.

5> Nota metodolégica: esta caracterizagio fundamenta-se no Netpanel, servico da Marktest destinado a medir as
audiéncias de Internet em Portugal. Baseia-se num painel de lares (1000) e utiliza um software que permite
acompanhar e registar a navega¢ao nos computadores com acesso a Internet, de todos os membros do painel.
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Fig. 50 Caracterizacao sociografica dos utilizadores de Internet (em %) — 2007
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Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007

Cruzando esta caracterizacao da Marktest do perfil do utilizador de Internet com os

dados disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatistica:

e Estatisticamente, confirmam-se os maiores niveis de utilizacdo do computador e de
acesso a Internet junto dos homens do que das mulheres.

e A utilizagdo do computador e o acesso a Internet tendem a diminuir com a idade — é
especialmente pronunciada nos segmentos etarios dos 16 aos 44 anos (valores acima
da média nacional) e residual a partir dos 65 anos.

¢ O recurso a estas tecnologias tende também a acompanhar o nivel de escolaridade,
sendo da ordem dos 90% entre individuos com o ensino superior.

e Numa relacdo com as condicoes perante o trabalho, os estudantes e os individuos
empregados revelam habitos mais intensos de utilizacdo do computador e de acesso a

Internet, em contraste com os desempregados e outros inactivos.



Fig. 51 Perfil dos utilizadores de computador e de Internet (em %) — 2007
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Indicadores sociograficos Computador Internet ‘
Meédia nacional 45,8 39,6
Género
Homens 50,1 43,8
Mulheres 41,7 35,7
Idade
16/24 89,8 84,8
25/34 66,0 58,4
35/44 49,1 40,5
45/54 33,2 26,0
55/64 21,5 16,7
65/74 5,7 4,0
Nivel de escolaridade
Até ao 3.° Ciclo 30,3 23,9
Ensino Secundario 87,9 80,9
Ensino Superior 93,5 89,5
Condicao perante o trabalho

Empregado 55,1 46,4
Desempregado 38,4 35,3
Estudante 98,9 97,2
Outros inactivos 10,5 757

Fonte: INE

Na analise da Marktest de consumo de Internet, os grupos de media obtiveram, em

2007, 88,2% de utilizadores tnicos. As maiores percentagens de utilizadores tnicos

foram obtidas em dominios dos grupos Impresa, Controlinveste e Media Capital. Os

grupos Cofina, A Bola e Media Capital apresentaram os maiores volumes de paginas

visitadas, os grupos onde os internautas mais tempo prolongaram a sua navegacao.
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Fig. 52 Resumo anual por grupos de media — 2007

Utilizadores tinicos Pg;g(l)l(l)a)ls Tempo (h)
n (000) %

Total Internet 2976 98,4 39.472.000 370.653.000
l’fqogg%aGrupos 2666 88,2 1.166.945 19.993.991
Grupo A Bola 1030 34,1 224.672 3.336.803
Grupo Cofina 1859 61,5 206.011 5.286.872
Grupo Controlinveste 1943 64,3 128.750 2.559.139
Grupo Economica 509 16,8 25.537 667.279
Grupo Impala 108 3,6 688 5795
Grupo Impresa 2039 67,5 127.656 1.823.200
Grupo Media Capital 1921 63,6 203.322 3.330.155
Grupo Motorpress 690 228 36.842 423.739
Grupo RDP/RTP 1505 49,8 46.191 1.311.059
Grupo Renascenca 802 26,5 27.762 356.140
Grupo Sonae.com 1468 48,6 49.514 893.809

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007. Utilizadores tinicos: Niimero estimado de
individuos diferentes pertencentes ao alvo seleccionado que acederam a uma entidade analisada no
Netpanel no periodo de andlise. Nao existe duplicacdo de individuos. Paginas: Niumero total de paginas
diferentes apresentadas aos utilizadores da Internet no decurso de uma sessdo, no periodo em andlise.
Pode existir duplicacdo de pdginas. Tempo: Somatério do tempo despendido na utiliza¢do da Internet
pelos utilizadores unicos

As paginas de Comunicacao Social, Noticias e Informacao representam 8,2% do
share global de paginas visitadas e 13,8% do share global de tempo despendido pelos
internautas. As paginas classificadas como “TV / Operadores / Contetidos” registaram
maior nimero de utilizadores tinicos. Quanto a paginas visitadas e a tempo despendido

na navegacao, encontram-se em primeiro lugar as sec¢oes de desporto dos jornais.
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Fig. Utilizadores tnicos, paginas visitadas e tempo despendido em
b
paginas de comunicacao social, noticias e informacao

Utilizadores
unicos
n (000)

Paginas visitadas

Share em %

Tempo

Share em %

Desporto

Comu.nicagﬁo Social, 2786 8,2 (Share 13,8 (Share
Noticias e Informacao global) global)
TV/Operadores/ 2441 14,6 10,5
Contetidos ’ ’
Jornais/Revistas Inf. Geral 2201 11,0 13,1
Sitios de noticias — 2045 9,0 108
Informacédo Geral ’ ’
Classificados 1721 14,3 6,9
Réadios 1591 4,3 4,0
Sitios de Noticias —

Especializadas 1589 21 1,3
Jornais/Revistas

Especia{izadas 1488 6,8 s
Jornais/Secc¢oes Desporto 1418 30,0 30,3
Sitios de Noticias/ 1324 78 71

Fonte: Marktest — Anuario de Media e Publicidade 2007. Utilizadores unicos: niimero estimado de
individuos diferentes pertencentes ao alvo seleccionado que acederam a uma entidade analisada no
Netpanel no periodo de andlise. Nao existe duplicacdo de individuos. Paginas: Niumero total de paginas
diferentes apresentadas aos utilizadores da Internet no decurso de uma sessdo, no periodo em andlise.
Pode existir duplicacdo de pdginas. Tempo: Somatério do tempo despendido na utiliza¢do da Internet

pelos utilizadores unicos.

O dominio do motor de pesquisa Google.pt foi 0 mais procurado em termos de

utilizadores tnicos. O Hi5 o dominio com mais paginas visitadas em 2007.

Fig. 54 Top 10 Dominios em utilizadores Gnicos e paginas visitadas — 2007

Utilizadores Gnicos Paginas visitadas

1 google.pt His.com

2 sapo.pt Google.pt

3 msn.com msn.com

4 live.com Sapo.pt

5 google.com Travian.pt

6 youtube.com google.com

7 blogspot.com travian.com.pt
8 microsoft.com Live.com

9 clix.pt Youtube.com
10 his.com Hattrick.org

Fonte: Marktest — Anudrio de Media e Publicidade 2007



