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Resumo

Esta dissertacdo centrou-se, prioritariamente, negepca na Internet dos principais
orgaos nacionais da imprensa, radio e televisdee@)ndariamente, na sua actuacao
fora dela. O objectivo central da dissertacdorfeestigar a seguinte hipéteseforma e
intensidade da presenca na Internet dos orgaosotaucicacao social tradicional sao

influenciadas pelo sector dos meios de comunicagge estao ligados a partida

Foi realizada uma revisdo de literatura com o femélhorar a investigacdo que esta na
base desta dissertacdo. A revisdo esta divididduam partes: contexto geral e contexto
especifico. Na primeira parte, o objectivo cenfoalfornecer uma visao geral para
perceber de uma forma mais adequada o0 seu positona face aos temas maiores
onde a dissertacdo se enquadra; 0os assuntos ab®siarlo processo de investigagéo; a
evolugcdo da comunicacdo humana e dos respectivios i@ comunicacao, a Internet
(evolucdo e as suas caracteristicas), e, finalmeygeconceitos de hipertexto e
hipermédia. No contexto especifico, os assunt@asiis proximos do problema de
pesquisa; as matérias abordadas sdo, fundamentelnmen média tradicionais de
massas (imprensa, radio e televisdo), os difereagpectos da presenca, e, por fim,

modelos de analiser da presenca na Internet.

A pesquisa realizada, enquadrada e suportadagddio bibliogréfica, foi dividida em
trés etapas. Na primeira foi realizada uma compara@ imprensa, radio e televisdo
(enquanto meios de comunicagéo social) com o abjeptincipal de fornecemnputs
para as duas outras etapas da pesquisa. Na sedoinfiata uma caracterizacdo da
presenca na Internet dos principais orgdos nacga®imprensa, radio e televisdo, com
0s objectivos de diferenciar os trés grupos e stata Ultima fase. Finalmente, foram
determinados formas como a presenca nha Internetr@ogrupos é influenciada pela
sua actuacado fora dela, de forma a comprovar atdspocentral da tese.
Secundariamente, verificar situagbes inversas amdactuacdo fora da Internet é

influenciada pela presenca nela.



No sentido de levar a cabo as diferentes fasesedgqufsa anteriormente referidas,
foram desenvolvidos o0s seguintes instrumentos \gEsside utilizacdo em futuras
investigacoes:

e estruturas de comparacdo da imprensa, radio eig&gvcom base nos modelos
PHIMA e nas dimensdes sofisticacdo e customizagauoatielo ICDT;

* estruturas dos modelos PHIMA e ICDT (e respectigog®es de observacéo)
especialmente adaptados a caracterizacdo de pmsseacinternet de orgaos da
comunicacao social,

e qguido de determinacdo de formas como a presencintemet de orgdos da
imprensa, radio e televisao, € influenciada petaagiuacao fora dela;

e guido de determinacao de formas como a actuacamées de comunicacéo social

“tradicional” € afectada pela sua presenca narister

Os resultados obtidos apoiam a hipotese centrdiss@rtacdoa forma e intensidade
da presenca na Internet dos orgdos da comunicac@oials tradicionais s&o
influenciada pelo sector dos meios de comunicacgoeaestdo ligados a partijfipara
0S principais orgaos nacionais da imprensa, radtelavisdo. Secundariamente, 0s
resultados obtidos indicam que a actuacdo dosipaiscorgdos da imprensa, radio e

televiséo fora da Internet é influenciada pelaastiaacéo nela.

Relativamente & hipodtese central da dissertacdopéssivel chegar a diversas
conclusdes. Primero, as cinco dimensdes do modeldR sdo afectadas, com
especial destaque para a profundidade, horizoatl®ice multimédia. Segundo, os
quatro espacos virtuais do modelo ICDT séo inflistes, com destaque para a
distribuicdo e a informacdo. Terceiro, os dadoscard que o grupo da televisdo € o
mais influenciado, seguido da radio e da imprensa.

Quanto a influéncia da presenca na Internet naag&tufora dela para os orgédos da
imprensa, radio e televisdo, os dados indicam guergéos da imprensa sdo 0S mais
influenciados, seguidos dos da radio e, finaimeygns da televisao.

Na caracterizacdo da presenca na Internet dogrngss (imprensa, radio e televisédo)

do ponto de vista dos modelos PHIMA e ICDT, foiifremdo que os orgdos da



televisdo sdo o grupo que mais explora as potéteitds da Internet, seguidos da

imprensa, e da radio.

Na comparacdao relativa dos trés meios de comurag@rérensa, radio e televisao) os
dados indicam diversas inferéncias. Primeiro, quaat modelo PHIMA, a televisédo
explora mais as suas dimensdes, seguida da imprenpar fim, da radio. Segundo,
relativamente as dimensodes sofisticacdo e custgiozdo modelo ICDT, a televiséo é

0 meio que melhor as aproveita, seguida da radeimprensa.
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1. Introducéao

Este trabalho estuda a presenca na Internet dosigais 6rgdos de comunicagao social
“tradicional” (imprensa, radio e televisdo) com lgectivo de comprovar a seguinte
hipétesea forma e a intensidade da presenca na Internetisicenciadas pelo sector

dos meios de comunicagdo a que estdo ligados &paisto €, a presenca na Internet
desses Orgaos é condicionada por um conjunto tleréacrelacionadas com o ramo da
comunicacdo social “tradicional” de onde provéenpmeadamente, recursos e
conteudo. A dissertacdo, consequentemente, amdigsana como as entidades referidas

actuam na Internet.

1.1. Relevancia do Tema

A Humanidade esta a ganhar acesso a novas teamldgicomunicacdo mais rapidas
(Shapiro e Varian, 1998). Uma dessas tecnologiasodeunicacdo sao as redes de
computadores, com especial destaque para a Intdfstt Ultima é considerada o
primeiro meio de comunicacdo interactivo de todasjiodos a escala mundial

(Hoffman e Novak, 1996; Harvey, 1997; Levinson, 909

Diversos autorese(g Choiet al., 1997; Levinson, 1999) consideram que as opinioes
em relacdo ao futuro da Internet podem ser mugipadés. Por exemplo, Arnold (1994)
sugere que pode ocorrer uma derrocada parcialteianét com o eventual abandono da
mesma por parte importante dos seus utilizadoaes, utras redes de computadores.
Tal facto decorreria da necessidade de obter ummsrntpalidade de servigo,
designadamente, em relacdo a velocidade de ad&tesagora essa derrocada parcial
nao se verificou, existindo mais de 400 milhdesitizadores da Internet em 2001, que
se concentram, na sua maioria, na América do NoEeropa (Www.nua.ie/surveys)

Contudo, afirmamég.g Choiet al., 1997; Levinson, 1999) existir um consenso geral

! S&0 considerados utilizadores quaisquer pessaasegham utilizado pelo menos uma vez nos trés
Gltimos meses em relacdo a data de cada uma dastbsis. Estas sdo produzidas mensalmente com
base em inquéritos nacionais.



que a Internet terd, progressivamente, um grarglo éanto a nivel econdmico como
social.

A Internet tem vindo a atrair uma atencéo cres¢c@oi®o podemos comprovar atraves
da base de dados ABI/INFORM Global (proquest.umi)cem CD-ROM Yide tabela
1.1.). Foi apurado o numero de artigos, relativamenum conjunto de anos, para as
expressdes “Internet” World Wide Webcomo palavras-chave em todos os campos de
pesquisa (nomeadamente, titulo e sumario) e cosunes O numero de publicacbes
contidas na base de dados varia de ano para arém Pas tendéncias demonstradas ao

longo dos anos sé&o de tal forma claras que estwe apouco significativo.

Tabela 1.1. — Artigos referenciados pelas expressdénternet’e ‘World Wide Web’

Internet World Wide Web

Ano | Palavra-chave Assunto Palavra-chave Assunto

1986 17 - - -

1987 35 - - -

1988 47 - - -

1989 57 - - -

1990 113 - - -

1991 160 - - -

1992 194 - 1 -

1993 456 111 4 -

1994 1463 972 158 -

1995 5065 3368 2073 1206

1996 11056 5903 3925 2266

1997 9581 4616 2228 1298

1998 10187 4800 1839 1191

1999 12734 5847 1061 778

2000 14872 6886 611 385
Observag0Oes realizadas na base de dados ABI/INFGRMal em CD-
ROM existente no ISEGI (Universidade Nova de Ligk0a8/6/2002

Nos ultimos anos da década de oitenta do séculaXXimero de artigos referenciados
através da palavra—chave ‘Internet” anda na casaddaenas e concentra-se,
essencialmente, em artigos focados em questdesagaomo os protocolos TCP/IP.
Somente em 1993, a Internet € considerada sufcienite importante para ser

classificada como um assunto a merecer uma atesgé@cifica. Verifica-se, depois, um

20 ano de 2001 foi excluido das observacdes parduelusdo de artigos na base de dados é realizada
com varios meses de atraso em relacdo a sua madigacial.



crescimento substancial de artigos com “Interaetfotcomo palavra-chave ou assunto,
até 1996. De 1996 para 1997, verifica-se uma redwgéd ambas as categorias
(palavras-chave e assuntos). Porém, nos anos s&gos nimeros voltam a aumentar,

superando os valores registados em 1996.

Ja quanto ao numero de artigos relativamente a@ss@o World Wide Web'tanto por

palavra-chave e assunto, 0 seu crescimento foinexyial entre 1992 e 1996. Registe-
se que passam somente trés anos apO0s 0 aparecidteprameiro artigo com essa
palavra-chave (1992) até ser considerado um assunterecer uma classificacao
prépria (1995). Porém, de uma forma diversa davpaldnternet’, nos ultimos anos do
século XX, verificou-se uma reducéo substancianhdmero de artigos da expressao

"World Wide Webem qualquer das duas categorias.

Apesar do crescimento mais moderado do uso darpdliternet” e do decréscimo da
utilizacdo da expressadVorld Wide Webem artigos escritos nos ultimos anos do
século XX, a indicacdo geral é clara: a Internetspa de uma matéria de interesse

marginal para um assuntoainstream

Vivemos numa época onde se verifica 0 desenvolvionele um novo meio de

comunicacao, a Internet, tal como aconteceu coelexisdo ha varias décadas atras
(Harvey, 1997; Levinson, 1998). O uso da Internatsua andlise ainda se encontram
numa fase embrionaria quando comparados com osanfé&didicionais” como a

imprensa, radio e televisdo. Desta forma, o estdaolnternet assume particular
importancia visto ser um meio de comunicacao nhauavestigacdo se encontra ainda
numa fase introdutdria. Dentro de poucas décadaspnpunto de conhecimentos

produzidos pelo estudo da Internet devera estaomais consolidado.

O estudo da presenca na Internet dos 6rgaos danamagéo social assume particular
relevancia, por ser um sector de vanguarda nam@galo das suas potencialidades. Uma
das razbes para isso € o facto da comunicacdol seciaam dos sectores que mais
facilmente aproveita na plenitude as potencialidada Internet (Angehrn, 1997,
Petersoret al, 1997; Bastos, 2000). A generalidade dos secpwés utilizar a Internet
para expor informacgdes sobre si proprios e as attagdades, comunicar com clientes

e outras entidades, e realizar transac¢fes atd@elds Somente um conjunto mais



limitado de sectores, entre 0s quais a comunicagéial, pode utilizar a Internet para
distribuir os seus produtos e servigos, por seressencialmente, informacdo. Um
segundo factor € a comunicacao social ser um atares a realizar mais rapidamente a
transicdo para a Internet (Bastos, 2000). Desteomadpresenca na Internet da
comunicacao social pode ser um modelo para outaisres menos ageis. Uma terceira
razao intimamente ligada a anterior é a proemiaé€nigstacada por Mathien (1992), do
sector da comunicagédo social, que leva a que as augdes sejam seguidas com

especial atencéo pela sociedade em geral.

Pelas razbes apresentadas anteriormente, a prekengaunicacéo social, em geral, e
dos meios de comunicacdo “tradicionais”, em pddicueé acompanhada de perto e
imitada por entidades de outros sectores. ComoMattn (1997), na Internet todos os
sectores competem entre si e com a comunicacaal pebd “recurso” escasso que € a
atencdo dos utilizadores. Por ineréncia, quandoutiizador da Internet foca a sua
atencdo numa presenca esta a “esquecer” todagras. G\ presenca de outros sectores
na Internet, pelas raz0es atras apresentadas,rdemd® sO a concorrer com a

comunicacao social como a actuar de forma semehant

Na Internet, ao contrario do que sucede na raglievisdo e imprensa, os intermediarios
S80 menos necessarios para 0s outros sectoresnfazbegar as suas mensagens aos
consumidores (Sousa, 1997; Levinson, 1998, Isafasusa, 1999;)v(de figura 1.1.).

Isto porque os custos de funcionamento em pequssrdaee as barreiras a entrada sao
mais diminutos quando comparados com a comunics@éal “tradicional”. Levinson
(1998; 1999) e Isaias e Sousa (1999), por exemspl®entam que qualquer entidade
com pouca experiéncia e um computador ligado aneteode disponibilizar contetdo
nela. J& na comunicagdo social “tradicional” € sg&@eo atingir uma determinada
massa critica (nomeadamente, de meios financeiraonéeddos) que justifique,

designadamente, a distribuicdo de um jornal omal sie um canal de televisao.

Segundo Bastos (2000), os 6rgdos da comunicacéal Soadicional” estdo, tanto em
Portugal como no resto do mundo, a criar, muitddeapente, a sua presenga na
Internet (sobretudo através sieeg. Uma razéo para esse fenémeno, especialmente nos
casos da imprensa e radio, é a existéncia de amtagilmente transponivel para a

Internet, uma vez que as dificuldades técnicasgaidesdo diminutas. No caso da



televisdo existem maiores dificuldades. Por um Jaddransmissdo de video é mais
lenta do que a de texto ou som, uma vez que exigernaior largura de banda (Isaias e
Sousa, 1999; Levinson, 1999). Por outro lado, aomisade televisdo utilizam muito
conteudo produzido externamente, que sO podemzautilimediante condicbes
previamente acordadas (Mathien, 1992; Levinson8)L9Qutra raz&o para a progressiva
presenca dos oOrgdos de comunicagdo social “tradiki®@ o receio, destacado por
Angehrn (1997), das organizacdes empresariaisreestaa perder uma grande

oportunidade e/ou a prejudicar a sua imagem poes@&rem na Internet.

A > MT e

A - Anunciantes nos média tradicionais
MT - Médias Tradicionais

C - Consumidores daptado de Sousa (1997)

Figura 1.1. — Ultrapassagem dos Meios de Comunicagarlradicionais” via
Internet

No caso portugués, considera Bastos (2000), oesdgerdos o6rgaos de comunicacao
social “tradicional” pela Internet tem vindo a auntag manifestamente,
designadamente, com o aumento do nimergitdsproprios naVorld Wide WebEste
autor considera que esse crescimento tem vindoraeodesde 1995. Nessa altura, “os
primeiros diarios generalistas de expansdo nhacicc@hecaram a actualizar,
diariamente, o respectivo noticiarimling como foram os casos dos matutinos Jornal
de Noticias e Publico” (p. 149).

A evolucdo dos registos no directorio Sapo (wwwosat), jornais, revistas, radios e
canais de televisdo € um indicativo do cresceriegasse dos 6rgdos da comunicacao
social, em geral, e da “tradicional”, em particutade tabela 1.2.). Em qualquer das
categorias, no periodo abrangido pela tabela,ie@$e um aumento acentuado dos

registos. Isso permite concluir que os Orgaos dauoicacdo social, em geral, e da



“tradicional”, em particular, tém vindo a aderipidamente a Internet. Todavia, ndo €
possivel tirar conclusbes qualitativas quanto a eskesao visto que 0s registos que
estiveram na base da elaboracdo da tabela sao tdedes muito dispares. Por

exemplo, na categoria radios foram contados tasqg@stos de emissoras locais como
nacionais. Mais, néo foi tido em conta, nomeadae)esd tém (ou ndo) a emissao do

seu sinal na Internet.

Tabela 1.2. - Registos no directorio do Sapo (wwvayso.pt)

Categorias 1996 (Novembro) 1998 (Abril)’ 2000 (6/10)
Jornais 39 109 247
Revistas 55 105 139
Radios 13 62 143
Canais de 2 3 16
Televiséo

1.2. Delimitacdo do Tema

Nesta dissertacdo, a presenca é entendida em csdata@ Em sentido restrito, a
presenca na Internet inclui apenas o que esta sohtmlo mais directo nel&.g sites

e contas de correio) das organizacdes e individowsuma presenca na Internet. Num
plano mais lato, encontramos as relacdes estatbadecom o meio (na Internet e fora)
que podem ser influenciadas mas ndo controladastainente pelas entidades em
causa, como sdo 0s casos de registos em direc®raes artigos sobre uma dada
presenca num qualquer jornal. Mais, em sentidq Etcontramos também elementos
fora da Internet (por exemplo, cartes de visitan @mderecos de correio electronico)
sob o controlo directo da entidade que tende aficearea presenca em sentido restrito.
Todavia, para efeitos da analise realizada nestsedacdo quanto a presenca em

sentido lato, serdo tidos em conta apenas as eslagbabelecidas dentro da Internet.

% Dados referidos por Bastos (2000).

* Antes da recolha dos dados para este periodoofitéctado o responsavel da colecta de dados en 199
e 1998 para uma uniformizagdo da mesma. Assimaso dos jornais e radios estao incluidos regisos d
entidades das comunidades lusas espalhadas pettorfnm ano 2000 sdo 18 em 247 registos para 0s
jornais e 18 em 143 em relacao a radio). Nos jerraan qualquer dos anos, estao incluidos registos d
entidades com apenas com edic¢des electronicasy,semano 2000, 0 seu numero de 18 em 247 registos.
O autor desta dissertacao cré que isso ndo afectanalusdes tiradas, com base nesta tabela, agdioel

a comunicdo social “tradicional”: as entidades gates ao territério nacional e as com apenas edi¢cd
electrénicas séo em ndmero reduzido.



A pesquisa desta dissertacdo é centrad&ard-office da presenca na Internet. Por
outras palavras, a atencao desta dissertacao ¢omeemaoutpute ndo nOSs processos

que estao por detras da sua producdo. A pesquésaaxentrada na forma final que

essa presenca adquire. Se a presenca na Intementitdades observadas € eficaz (ou
nao) — face aos seus objectivos e/ou recursos midisps — é uma questdo que cai fora
do ambito directo desta dissertacao.

As presencas observadas na Internet sdo de érgamsrdinicacao social “tradicional”
(imprensa, radio e televisdo). Uma razdo para iéso, autor acreditar, como foi
discutido anteriormente, que as presencas desstidad®ss na Internet sé&o
particularmente relevantes devido a sua visibikdddutra razdo fundamental € o facto

da hipétese central desta dissertacéo focar amqmaskessas mesmas entidades.

A andlise das presencas de entidades da comunisaci@b “tradicional” sera centrada

nos principais orgaos nacionais. A escolha de ai¢isl nacionais facilitara a pesquisa.
Por um lado, € uma realidade acerca da qual o dekia dissertacdo tem, a partida,
algum conhecimento. Por outro lado, a proximidageggafica facilita a obtencdo e a
verificacdo de dados, nomeadamente, com respossda&ientidades observadas

A escolha dos principais 6rgdos de comunicacaalsassenta em critérios de maior
audiéncia ou circulacdo. Essas entidades estarpartida, menos condicionadas por
raz6es econdmicas na sua presenca na Internetsanvente, a presenca na Internet de
pequenos jornais ou radios locais estardo maisi@onddas pelas suas pequenas
capacidades financeiras. Dessa forma, mesmo geseajetin, ndo podem fazer um uso
amplo das potencialidades da Internet. As empreasnaiores audiéncias e/ou
circulagdo poderdo nédo fazer, também, um uso nmaiwpda Internet, mas tém, a

partida, mais capacidades financeiras para o f&zassim o desejarem.

Em suma, a pesquisa desta dissertacdo centrafsentoffice da presenca (entendida
em sentido lato) na Internet dos principais orgémsugueses da comunicacdo social

“tradicional”.



1.3. Hipdtese

Esta dissertacdo assenta na hipotese deacfoema e a intensidade da presenca na
Internet dos 6rgdos dos média tradicionais saaugriciadas pelo sector dos meios de
comunicacdo a que estdo ligados a partigéde figura 1.2.). A radio, televisdo e
imprensa sao meios de comunicacdo com caractasistioe deverdo influenciar,
nomeadamente, a producdo de conteudo e a suaulisio na Internet. Isto €, o
aproveitamento das capacidades da Internet pax gartm orgdo da imprensa tendera
a ser diferente de outros provenientes da televisdta radio — sendo o0 mesmo verdade
para as entidades da radio e da televisdo em oelagiutros sectores. O autor desta
dissertacdo acredita que um conjunto de condidggnat €.g conteudo produzido
para as edi¢Oegff-line e habitos de funcionamento instalados) — relacionam o
ramo da comunicagdo social “tradicional” de ondev@em — influencia 0 modo como

actuam na Internet.

Sun Tzd defende que a estratégia de uma organizacdo @pender de uma analise
prévia quer da sua situagdo interna como da reldedta com meio ambiente que a
rodeia (Krause, 1995; Wonrgt al., 1998). Uma das razfes porque a analise assume
grande importancia no estabelecimento de estratélgisorganizacdes € que estas tem
comportamentos automaticos em determinadas sitslagdgue poderd ndo ser o mais
adequado. Nesse sentido, importa tomar consciéetes para os alterar e/ou reforgar
conforme as conveniéncias. Sem essa tomada dei@uriac as medidas tomadas

tendem a perder eficacia.

A confirmacédo da hipotese central da dissertaggéidoenecimento de pistas especificas
sobre a forma e a intensidade da presenca dossodg&amédia tradicionais na Internet
ajuda a uma melhor analise prévia. Isto poderariboitt para o estabelecimento de
estratégias mais eficazes para esse meio, espentalmpara os érgdos da comunicagao
social “tradicional”.

® Estrategista militar (autor da “Arte da Guerra giveu ha cerca de 2500 anos na China.
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Figura 1.2. — A convergéncia para a Internet da R4d, Imprensa e Televisédo

O autor desta dissertacao tinha, a partida, disggesssupostos que o levaram a colocar

a hipbtese anteriormente referida:

» O conteudo utilizado nas edicBes e programas aogsnile comunicacao fora da
Internet sdo também, usados no todo ou em partesews sites n@/orld Wide
Weh

» O conteudo dos programas televisivos tende a ssmosnutilizado na Internet,
guando comparado com a imprensa e a radio, devidneadamente, ao facto de a
transmissao de video ser mais demorada do que taxtte e som, e existirem
limitacbes nos direitos de transmissdo de progranggociados com terceiras

entidades;

» Ossitesde 6rgdos da imprensa tendem a ter uma maioridadatde contetdo a

escolha dos visitantes do que os da radio e téleyvis



» Ossitesde estacfes de radio tendem a disponibilizar al €m continuo e em

simultdneo com a emissdo nas ondas hertzianas;

» Ossitesdos 0rgaos da imprensa tendem a ter uma maicgéaeninteractividade
(e.g féruns e canais dehaf) com os utilizadores, quando comparados com os da

radio e imprensa,

» Os sites dos 6rgdos da imprensa tendem a incentivar, pkatoente, 0s
comentarios dos visitantes, seguindo a sua tradiedoartas de leitores das suas
edicoesoff-ling;

» O grau de utilizacdo de texto, som, imagem e vitessitesé condicionado pelo

conteudo utilizado nas edicdes e programas fotatdeet;

» Ossitesdos orgaos da radio e televisdo tendem a serexmgjentes em termos de
software(e.g programas para correr videohadware(e.g. colunas de som) para

se aceder o seu conteldo na sua plenitude;

» Devido a uma maior abundancia de conteudsjtesda imprensa tendem a utilizar
mais mecanismos que facilitam o acesso ao mesrgopesquisa por meta-dados

como as palavras-chave);

» As diferencas da presenca na Internet entre org@osprensa, radio e televisao,

tendem a esbater-se com o tempo, mas néo a desapane

1.4. Objectivos

O proposito primordial desta investigacdo € prowas grupos abordados, a hipétese
atrads apresentada. Por outras palavras, demoasédsténcia de uma relacdo entre a
forma e a intensidade da presenca na Internet ga@ao®rda comunicacdo social
“tradicional” e o sector dos meios de comunicacgaeestao ligados a partida.
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Outro objectivo desta dissertacdo (intimamentediggom o anterior) é fornecer
informagbes acerca de como se manifesta a preseaciternet das entidades
observadas se manifesta. Sem isso, o propositoigaindesta indagacdo nédo seria

atingido.

A comprovacgao da hipétese defendida e a recolhiafdenacdes sobre a presenca na
Internet das entidades observadas, podera sgraitilelas como para outros 6rgdos da
comunicacao social “tradicional” a realizar o mesirajecto. A obtencdo de uma
melhor nog¢ao do que tende a suceder quando imptamamma presenca na Internet,
tendera a contribuir para aproveitarem melhor asrpialidades da mesma. Sem ter
consciéncia do que sucede, torna-se mais difiollatomedidas para incrementar as

qualidades e diminuir os defeitos das suas presearginternet.

Um outro propésito desta dissertacdo é o desemuehto do modelo PHIMA de
forma a poder ser aplicado na analise da presesmdaternet. O autor espera que o
desenvolvimento do modelo PHIMA possa levar a gja sm instrumento valido na
andlise da presenca na Internet quer de outratadet da comunicacao social como de

outros sectores.

Relativamente ao outro modelo utilizado nesta diss@o (ICDT), a finalidade é mais

modesta, visto existirem ja diversos trabalhos mo®rreram a esse instrumento de
andlise da presenca na Internetg( Angerhn,1997; Angerhn e Meyer, 1997). O
propodsito € adaptar o modelo a investigacao emac&es qualquer modo, este trabalho

podera ser, também, util para a investigacao etgras similares.

Quando aos modelos, esta dissertacdo tem ainda @uop®sito desenvolver a
complementaridade entre ambos, aproveitando a@i@@io conjunta. A intencédo €

que o papel dos dois modelos possa ser ampliadanddise da realidade e,

® O modelo PHIMA (Sousa, 1998a, 1998b) tem como @sitp avaliar o grau de aproveitamento das
capacidades da Internet num conjunto de dimeng@edgu(didade, horizontalidade, interactividade,
multimédia e acessibilidade).

" Segundo Angerhn (1997), fornece uma base de arsiitematica das estratégias utilizadas na Irterne
relativamente a quatro espacos virtuais (informacémunicacao, distribuicdo e transaccéo).

11



consequentemente, ocuparem um espaco maior nacéefulas estratégias de presenca

na Internet, tanto de entidades da comunicacaalsmrno de outros sectores.

O trabalho de analise da presenca da comunicac&al spa Internet vem,
particularmente, da obra de autores como Levind®9§; 1999) e Bastos (2000).
Sendo esta dissertacdo assente nesses e outr@bdsalespera-se que ela contribua
para outros trabalhos posteriores.

1.5. Metodologia

A pesquisa serd centrada na presenca na Interngdsdgrupos de entidades nacionais
provenientes da radio, imprensa e televisdo, canxdio dos modelos ICDT e PHIMA
para provar a hipétese mencionadadd figura 1.3.). Os dois modelos sé&o

suficientemente abrangentes para irem de encoosrolgectivos desta dissertacao.

[ Hipotese }

A

/ s G.E.O. ) \

Televisao
o J

Modelo ( G.E.O. ) Modelo
PHIMA < Radio ) > ICDT

N\

[ G.E.O. )

. Imprensa |
N _

G.E.O. - Grupo de entidades observadas

Figura 1.3. — Apresentacao esquematica da Disseréaxg

A pesquisa pode ser dividida, fundamentalmente, ted88 componentes: analise

comparativa da comunicacao social “tradicional’servacdo directa da presenca na
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Internet das entidades incluidas no estudo conxdi@aos modelo ICDT e PHIMA,
determinacao de relagfes directas entre a suagaotdantro e fora da Internet. As trés
fases estdo, naturalmente, interligadas, com &ag#io de resultados em etapas

sequentesv{defigura 1.4.).

Andlise
Comparativa
Observacéao &«
Directa
Relacoes
— Input Directas

Figura 1.4. — Interligacdo dos componentes da pesga

A primeira fase (analise comparativa da comunicagmal “tradicional”) tem como
objectivo estabelecer uma estrutura de diferencidegses meios de comunicacéo que
permita um conjunto de apreciagbes a utilizar pmsteente noutras etapas da
pesquisa. Nesse sentido sdo utilizados os modébs e PHIMA, o que permite um

maior aproveitamento dos resultados obtidos na&s fesguintes.

A andlise comparativa tem como finalidade centahdcer a posicdo relativa (e ndo
absoluta) dos diversos tipos de comunicacdo sdeie¢ aos diferentes factores
pesquisados. As diferencas relativas apuradasisé@ermimentos a ter em conta tanto
na observacdo directa da presencat como na detm@oinde relagbes entre a sua
actuacao dentro e fora da Internet.

A segunda fase (caracterizacdo da presenca nadt)ter um vértice importante da
investigacdo realizada. Esta etapa da pesquisensaistdo so a Ultima fase da pesquisa
como permite caracterizar a presenca na Interrgetrds grupos em causa. Assim, nesta
etapa, com o auxilio dos modelos PHIMA e ICDT, s@alizadas um conjunto de

auscultacdes das presencas na Internet das estsildecionadas
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A terceira fase tem como objectivo principal proadripétese central desta dissertacao.
Por outras palavras, determinar formas como a pgasea Internet dos trés grupos é
influenciada pela sua actuacdo fora dela. Secwardarite, esta fase tem, também,
como objectivo aquilitar formas como a presenca fda Internet dos trés grupos €

afectada pela sua actuacao nela.

1.6. Organizacéo da Tese

A dissertacdo esta dividida em varios capituloguBiamente, é feita uma apresentacao
de cada capitulo. De fora da apresentacédo dosulmapfica este (Introducao) visto ser

no seu ambito que é realizada esta aproximacéao.

No capitulo 2,Contexto de Referéncia é exposto um conjunto de temas que
enquadram o tema. A finalidade deste capitulo gsedenodo, fornecer uma estrutura
abrangente que beneficie a realizacdo da pesqmiseaasa. Por outras palavras, ser
uma visdo geral — para além do assunto especificoda investigacdo — que permita
nao s6 uma melhor realizacéo da pesquisa, comelgarde uma forma mais adequada
0 seu posicionamento face aos temas maiores oad® @inquadra. Nesse sentido, sao
abordados temas como o processo de investigagd@l@cao da comunicagdo humana
e dos respectivos meios de comunicacdo até a idette] a Internet (evolugéo e suas
caracteristicas), e os conceitos de hipertextpermédia (que estdo na base de grande

parte do que € a Internet actual).

No capitulo 3,Contexto Especifico os assuntos abordados estdo mais proximos do
problema de pesquisa ao qual esta dissertacdodsma.dBeste modo, sdo abordadas,
fundamentalmente, trés matérias. Em primeiro lugdng os média tradicionais de
massas (imprensa, radio e televisédo). A segundadediiferentes aspectos da presenca
na Internet, designadamente, as finalidades datsizac&o. Finalmente, os modelos de

analise da presenca na Internet.

No capitulo 4,Estudo, verifica-se uma maior reducdo do foco de atenpaoa a
pesquisa, propriamente dita. Assim, neste capfiitnapresentados os diversos passos
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metodoldgicos e a andlise de dados dos diferemi@panentes da pesquisa (analise
comparativa da comunicagdo social “tradicional’servacao directa da presenca na
Internet e da sua actuacéo fora dela das entidlaclagdas no estudo).

No capitulo 5,Conclusédq sdo apresentadas as principais conclusdes dalhoakas

suas limitacdes, e possiveis caminhos a seguir, muegrosseguimento do trabalho

agora apresentado, quer em trabalhos complementares
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2. Contexto de Referéncia

Nos pontos seguintes sdo expostos diversos assgueg®nquadram o tema desta
dissertacdo. A finalidade deste capitulo €, desselomfornecer uma estrutura

abrangente que beneficie a realizacdo da pesquiszaesa. Por outras palavras, ser
uma visdo geral — para além do assunto especifid @ investigacdo desta

dissertacdo — que permita ndo s6 uma melhor redbzda pesquisa, como perceber de
uma forma mais adequada o seu posicionamento tecéemas maiores onde ela se
enquadra. Nesse sentido, sdo abordados, seguidgrasatintos como 0 processo de
investigacdo; a evolugcdo da comunicacdo humana < rdspectivos meios de

comunicacdo até a actualidade; a Internet (evolugdsuas caracteristicas), e 0s
conceitos de hipertexto e hipermédia (que estdbase de grande parte do que é a

Internet actual).

2.1. O Processo de Investigacéao

Segundo Lilienet al (1992), a pesquisa cientifica é, muitas vezes, djdenas como
sinbnimo de experimentagdo fisica onde tudo é clawlo. Porém, o “inquérito
controlado pode ocorrer claramente sem manipuléic&a” (p. 4). Um exemplo é a
astronomia onde os objectos de estudo ndo saov@iasde manipulacédo. O controlo
dos astronomos em relacdo aos fendmenos em estymmas conceptual com o auxilio

de modelos e de matematica.

A ciéncia é “um processo para responder a quest@esolver problemas e para o
desenvolvimento de métodos mais efectivos paraonelgps a questbes e resolver
problemas” (Lilienet al. 1992, p. 1). Ou seja, ndo é o conjunto de contertios que a

ciéncia produziu, mas sim 0 processo que 0 genarofesso de inquérito cientifico é
reconhecido, em geral, como tendo uma maior prbtable de "obter respostas certas

e melhores solucdes” (p. 2).
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Nesse sentido, importa focar diversas questfesioakdas com o0 processo de
investigacdo. Uma dessas questbes abordadas a seguia sequéncia de etapas a
seguir quando se realiza um processo de investagaC&urchill Jr. (1999), por

exemplo, salienta que as etapas devem ser enterikdama forma pouco rigida para

gue o processo de investigacao se adapte o maibsivel a cada caso concreto.

Segundo Kinnear e Taylor (1987) e Aakéenl (1998), o processo de investigacao deve
ser sistematico, objectivo e produzir informacéor Butras palavras, o processo de
investigacdo deve: ser bem organizado e planeadomgarcial e ndo afectado pelas

emocoes, resultar informacéo para ser utilizadseposmente.

A investigacdo pode ser classificada como basioea(pu fundamental) ou aplicada
(Kinnear e Taylor, 1987; Phillips e Pugh, 1998). iNaeestigacdo basica procura-se
“extender as fronteiras do conhecimento” (Kinneafaglor, 1987, p. 19) sem uma
preocupacéao directa como ele pode ser utilizadpinfar a isso, deve ser “profunda e
completa” (Kinnear e Taylor, 1987, p. 19). A invgatao aplicada, por sua vez, é
realizada com o fim de produzir conhecimento paga Wilizado em situacbes
concretas. J& neste tipo de investigacdo, a prinfade é ditada pelas necessidades de
informacé&o requeridas pelas situagcbes concretas ormbnhecimento produzido deve

ser aplicado.

Phillips e Pugh (1998), porém, consideram a antesiassificacdo rigida. Julgam,
nomeadamente, que, em muitas areas académicasjeatigacdo do <<mundo real>>
gera as suas proprias teorias e nao se limitanmlieamlpeorias <<puras>>" (p. 65).
Deste modo, defendem ser mais adequado dividirvesiigacdo cientifica em trés
vertentes: exploracéo, experimentacao e de resmlgdproblemas. A investigacao de
exploracdo “lida com os novos problemas/assunfusti® sobre 0s quais pouco se
conhece, pelo que ndo € possivel, logo de inigaondlar muito bem a ideia a
investigar” (p. 65). Assim, sera necessario dedgavdnovas teorias e conceitos, e
verificar se as metodologias existentes podem s$éradas” (p. 65). Quanto a
investigacdo de experimentacdo, esta procura datiras fronteiras de generalizacdes
j& elaboradas anteriormente, sendo uma actividade inbestigacdo basica.
Consequentemente, este tipo de investigacao apmafeas importantes, mas perigosas,

generalizacbes que sao o motor de desenvolvimgipto65) de qualquer area de
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investigacdo. Ja a investigacdo de resolucdo ddepnas parte de uma dada questéao
concreta, sendo necessario definir o problema entrmr o método para a sua
resolucdo. Usualmente, este tipo de investigag@iwerama grande variedade de teorias
e métodos, sendo frequente envolver varias areeazd® para isso deve-se ao facto da
resolucdo de problemas concretos, raramente, tesiiinada ao universo limitado de

uma disciplina académica” (p. 65).

Aaker et al. (1998) afirmam que a investigacdo pode, tambémgdisedida em trés
categorias gerais: exploratorias, descritivas ealaltlas diferem n&o s6 no propdsito
como nas questdes colocadas, precisdo das hip@kdewradas e nos métodos de
recolha dos dados. A investigacdo exploratoriaaglaigjuando se busca “novas visbes
na natureza geral do problema (...) e variaveis agl®s que necessitam de ser
consideradas” (p. 73). Ja na investigacdo desaritvpropoésito é fornecer uma
fotografia de determinado aspecto da realidadeteNg® de investigacao verifica-se,
muito frequentemente, a existéncia de hipoteses, qua “poderdo ser tentativas e
especulativas” (p. 75). A investigacdo causal iexife quando € necessario mostrar

“que uma variavel causa ou determina os valoresittas variaveis” (p. 75).

Os diferentes autores consultados dividem o procdssinvestigacdo num ndamero
variavel de etapas principais. Por exemplo, Chlirdhi (1999) divide em seis fases
principais, Aakeeet al. (1998) ramifica em sete e Kinnear e Taylor (19839ompdem
em nove. Dai ndo resultam diferencas fundamentéis es diferentes autores. Por uma
guestdo de conveniéncia, optou-se por expor agediss fases do processo de
investigacdo com base na divisdo defendida pora@iudr. (1999). Segundo a opinido
do autor desta dissertacdo, um numero menor de peseite ter uma melhor visédo de

conjunto do processo.

O processo de investigacdo, segundo Churchilll®99), pode ser dividido em seis
fases:

1. formulacéo do problema;

determinacao do desenho da pesquisa;

desenvolvimentos das formas e métodos de recoldadies;

desenho da amostra e recolha de dados;

a M 0D

analise e interpretacdo dos dados;
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6. apresentacdo dos resultados da pesquisa.

1. Formulacéo do Problema

“A identificacdo e definicdo do problema (...) € unmpeiro passo crucial no processo
de investigacdo” (Aakeet al, 1998, pp. 44-45). Na grande maioria dos casos, €
necessario realizar uma pesquisa exploratoriagetextar o problema para uma futura

investigacao.

De acordo com Churchill Jr. (1999, pp. 63-64), fegequando o problema é definido
cuidadosamente de forma precisa pode a investigageAalesenhada para fornecer
informacéo pertinente”. Nesta parte esta incluidespecificacdo dos objectivos de

cada projecto de investigacao ou projectos querfodsr realizados no futuro” (p. 64).

Kinnear e Taylor (1987) defendem que, nesta faséyeestigadores devem entender a
razao porque ela é necessaria. Sem isso, aumestarakabilidades de desperdicios de

esforcos nas fases seguintes.

Aaker et al. (1998), por sua vez, defendem (embora salientandecessidade de n&o
menosprezar as outras fases) uma especial atengibaaetapa por estar mais a
montante. No caso do problema necessitar de s&taequanto mais avancados
estiverem o0s processo de investigacdo, maiores ®dd os dispéndios de tempo e
energia na direcgao errada.

Secundando a opinido de Kinnear e Taylor (1987pkepet al. (1998), Churchill Jr.
(1999), sustenta que ndo se deve passar para &s gaguintes do processo de
investigacdo sem o estabelecimento de um ou maectdos claros. Os recursos
(tempo e dinheiro) disponiveis s&do, normalmenteitaniimitados para que sejam
dispendidos sem objectivos bem delineados. No rexir® prosseguimento das fases
seguintes sem objectivos claros, podera mesmo ezondo fim da investigacdo sem

resultados relevantes que justifiquem os investioserealizados.

Aaker et al. (1998) dividem os objectivos da pesquisa em trémponentes:

questao(bes) da investigacdo, desenvolvimento mEdses e ambito do estudo. A(S)
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questao(bes) de investigacdo permite(m) definimopdsito da investigacao clarificando
a necessidade de informacdo. Ja os outros doisar@nes “tornam a questdo da
investigacdo o mais possivel especifica e pre¢jga’48-49). No desenvolvimento de
hipoteses esta em causa o0 estabelecimento de gisssdgpostas para a questao de
investigacdo. Os mesmo autores salientam que uml paportante da realizacdo de
conjecturas € “sugerir variaveis a serem incluidagdesenho da pesquisa” (p. 50) e
“nem sempre é possivel desenvolver hipoteses, ma gsforco deve ser feito” (p.
49). Porém, créem que, usualmente, existem “vdnijdteses em competicdo, quer
especificadas ou implicitas” (p. 50). No ambitoeftudo séo estabelecidos os limites
do mesmo. Por um lado, importa definir precisamantgiem e/ou 0 qué o estudo vai

focar. Por outro lado, o grau de precisao e exaatiths resultados.

Aaker et al. (1998) recomendam que antes da passagem par& aldagdesenho da
pesquisa, se procure avaliar o valor da obtencaocesigostas para as questbes da
pesquisa. A estimativa “ajudara a determinar qudnt) deve ser despendido na
pesquisa’ (p. 53). No limite, se os proveitos poigs forem inferiores aos custos a

efectuar, a investigacao deve ser suspensa.

2. Determinar o desenho da Pesquisa

Aaker et al. (1998, p. 71) definem o desenho da pesquisa camtplano detalhado
usado para guiar a investigacdo em direccdo acs algjectivos”. O processo de
desenho da investigacéo envolve “muitas decisdGeg@tacionadas” (p. 71). A deciséo
mais significativa € a abordagem a investigacaguymdetermina como a informacéo
sera obtida” (p. 71).

Churchill Jr. (1999, p. 64), apoia 0 opinido de &adt al. (1998), ao salientar que as
escolhas das “fontes de informacdo para um estudesenho da pesquisa andam de
mao dada” visto que “ambas dependem de quanto léecimlo acerca do problema”.
Assim, se pouco é conhecido acerca da questaotiges, € necessario realizar
pesquisas exploratdrias (por exemplo, entrevisteaggpecialistas) antes, mesmo, de

concretizar, substancialmente, o desenho da pesquis
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Kinnear e Taylor (1987) asseveram que nesta fame der descriminado mais 0s
objectivos da pesquisa proposta e desenvolver istaadias necessidades especificas de
informacé&o. Primeiro, a especificacdo dos objestleva a que seja percebido porque o
projecto de investigacdo deve ser realizado. Segundealizacdo de uma lista com as
necessidades de informacao particularizadas, peneinear melhor os passos a dar

para os obter.

3. Desenvolvimentos das formas e métodos de redelldados

Aakeret al.(1998) asseguram que existem uma grande variettanettodos de recolha

de dados, passiveis de utilizagédo individual oucenjunto. O uso de varios métodos
numa mesma investigacdo é usual. Isso aconteceigaimente, porque diferentes
meétodos servem propositos diversos. Assim, numestigacao €, frequente, “utilizar

diversos métodos sequencialmente, para os ressltlelom possam ser utilizados por
outro” (p. 78).

A recolha de dados primarios €, usual, na granderiaalas investigacoes (Aaket

al., 1998; Churchill Jr., 1999). Conforme Churchill (1999) sustenta, a informacéao
necessdéria para responder a questdes da investige estdo, frequentemente,
disponiveis na forma de dados secundarios, desagmamie, em documentos
publicados como estatisticas governamentais. Caeaggmente, torna-se “necessario

recolher dados primarios que séo recolhidos espaciénte para o estudo” (p. 65).

Assim, nesta fase deve ser “estabelecida uma bgefgittiva entre as necessidades de
informacéo e as questdes a serem perguntadas ases/acdes a serem registadas”
(Kinnear e Taylor, 1987, p. 21). Sem o estabelecimele uma ligagdo adequada, o
sucesso da investigagdo estara muito compromesitosucede porque, sem uma boa
ligacdo, a informacdo obtida, posteriormente, canparguntas e/ou observacdes
tenderdo a ndo satisfazer adequadamente as nedessidle informacdo ja

estabelecidas.

4. Desenho da Amostra e recolha de Dados
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Nesta fase, sdo abordadas trés questdes: o quéeaudpve ser incluido na amostra,
qgual o método usado para seleccionar a amostrdineemsao da amostra (Churchill Jr.,
1999; Kinnear e Taylor, 1987). Churchill Jr. (1998pumenta que a especificacédo
descuidada dos elementos da populacdo a ser gadstipode ter consequéncias
negativas. Por exemplo, o universo das pessoadealefone ndo € coincidente com a
populacdo no seu todo. Logo, quando se realizangunérito através do telefone e se
tira conclusdes sobre a populacdo no seu globaérdalguma distorcdo que podera

(ou n&o) ser importante.

Apés a especificacdo da dimensdo da amostra, dhaedos dados pode comecar
(Kinnear e Taylor, 1987; Churchill Jr.,1999). Kimne Taylor (1987, p. 22) consideram
o processo de recolha dos dados critico, “pordpieatmente, envolve uma fatia larga
do orcamento da investigacdo e uma proporcao isuperido erro total nos resultados
da pesquisa”. Um factor relevante, segundo Chuirghi(1999), na recolha dos dados
sdo o0s elementos que a realizam, visto que podeaiuntariamente ou
involuntariamente, deturpar a informacéo obtidangeguentemente, a selecc¢éao, treino
e controlo dos eventuais elementos envolvidos callva de dados, sdo questdes a ter

em conta.

Aaker et al. (1998) alerta para a necessidade, antes mesmecdéha de dados
comecar, de se ter em conta a possibilidade dasdamtierem ser inadequados para os
objectivos da investigacdo. Depois da recolha igo &fectuada, €, muitas vezes,
demasiado tarde para a tomada de medidas corecteraventuais problemas com os

dados s6 ai detectados.

5. Andlise e interpretacédo dos Dados;

Churchill Jr. (1999) sustenta que os dados recothigdo indteis sem que sejam
analisados e os respectivos resultados interpretado relacdo ao problema tratado.
Kinnear e Taylor (1987, p. 22), sendo mais espmsficonsideram ser “importante que
a analise dos dados seja consistente com as irfdamarequeridas previamente
identificadas” na fase de determinacao do desealsistema.
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A analise dos dados envolve, geralmente, trés stauicio, codificacdo e tabulacdo
(Kinnear e Taylor, 1987; Churchill Jr., 1999). Aigib refere-se a verificacdo se o0s
dados das respostas e/ou observacoes realizad@s templetos, consistentes e que as
instrucdes foram seguidas” (Churchill Jr., 19996®). Na codificacdo séo “atribuidos
nameros a cada uma das respostas para que possamabsadas tipicamente por
computador” (Churchill Jr., 1999, p. 66). Quanttabulacéo refere-se a inclusdo dos
dados numa tabela ou noutro formato numa ordenese@l. Um outro passo habitual

€ o cruzamento dos dados com outras variaveis cose®0 e a idade no caso humano.

Churchill Jr. (1999) aconselha que, na medida dssipel, os testes estatisticos devem
ser pensados antes mesmo da recolha dos dadosaliddde disso é aumentar a
probabilidade que os dados e as respectivas amék$am adequados ao problema em

causa.

6. Apresentacao dos resultados da pesquisa.

Churchill Jr. (1999, p. 66) afirma que os resultada pesquisa devem “ser claros e
precisos”. O sucesso de um projecto de investigacadoedido pelo relatorio final
(Kinnear e Taylor, 1987; Churchill Jr., 1999). Partras palavras, a boa realizacéo das
etapas anteriores aumenta as possibilidades da@i@do projecto ser positiva porque
servem deinput ao relatorio final. Assim, € necessario ter a gienadequada na
execucao do relatério final visto este ser o ppakisendo Unico, elemento de avaliagcao
do sucesso de um projecto de investigacao.

De acordo com Aakeet al. (1998) e Churchill Jr. (1999), a sequéncia dasreliftes
etapas do processo de investigacdo ndo devemtsadilas de uma forma rigida, visto
gue elas estdo muito interrelacionadas. Aekail. (1998), por exemplo, enfatiza que as
decisbes em cada etapa devem ser realizadas tendorga as questdes focadas nas
fases posteriores. De qualquer modo, num processwvdstigacdo €, muitas vezes, Util
a retroaccao entre as diferentes fases. A corredederros e/ou melhoria de fases

anteriores do processo € conveniente e, por vegesssaria.

Um importante factor a ter em conta é “o erro tga¢ tende a estar associado ao

projecto” (Churchill Jr., p. 69). Os erros podemrgdu em qualquer fase.
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Consequentemente, € perigoso enfatizar algumaase&p detrimento de outras. O
mesmo Churchill Jr. (1999), afirma que um enganowuo é enfatizar em demasia a
reducdo do erro estatistico com o aumento das mmo& verdade que os erros da
amostra diminuem com o crescimento da mesma. Péréambém, verdade que pode
ocorrer “um aumento no erro total do esforco deqpes quando outros erros

aumentam mais que proporcionalmente com o tamaalaonadstra” (p. 69).

2.2. Evolucdo da Comunicacdo Humana nos Ultimos 500 0

ANoS

Este ponto dedicado a evolugdo da comunicacao raumaantrado nos meios surgidos
durante esse periodo. Cada meio de comunicacalegiavuma determinada percepcao
da realidade (Chesebro e Bertelsen, 1996; Levirk@®8). Como destacam Chesebro e
Bertelsen (1996, p. VIII) os diferentes meios quilizamos para comunicar
influenciam determinantemente a forma “como orgami@s as nossas vidas, 0 que
conhecemos, como conhecemos e talvez mesmo porqneegamos o0 que

conhecemos”.

A evolucdo da comunicacdo humana nos ultimos 50@8,acom base em Chesebro
(1989) e Chesebro e Bertelsen (1996), tem trésdgeamarcos: a invencéao das linguas
orais, a criacdo da palavra escrita e 0 aparecimdns meios de comunicagéo

electronicos.

As Linguas Orais
As linguas orais podem ser entendidas como sistaswmeais de “simbolos falados
convencionados e arbitarios” (Chesebro e Bertel$886, p. 11). Elas, tal como as
entendemos hoje, surgiram ha 4000-5000 anos atrasagy a “capacidade de

simbolizar” da espécie humana (p. 11).

Como salientam McLuhan (1998) e Chesebro e Bere{3696), as linguas orais

alteraram profundamente a forma como a humanidadelaiona com o mundo e com
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si propria. Sem as linguas orais, “a inteligéncianana teria continuado a ser
totalmente envolvida nos objectos da sua ateng@®ds permitiram que a inteligéncia
humana “se mova de coisa para coisa com maior &dene com (...) menor

envolvimento (McLuhan, 1998, p. 79).

Porém, numa cultura oral sem acesso a palavrdascé comunicacao electrénica, “o
conhecedor e 0 que € conhecido estdo relaciond@&sebro, 1989, p. 12). Desta
forma, o “conhecimento preciso e confiavel requeteraccdo social directa,
participacdo numa experiéncia ao vivo, e exposigd@ a fonte de conhecimento

iminente e imediata” (p. 12).

Chesebro e Bertelsen (1996) salientam que as asltle linguas orais sem o auxilio da
palavra escrita e/ou dos meios de comunicacdo réheods concentram-se na

memorizacdo do conhecimento visto que a repeticdlotende a ser pouco exacta. De
outra forma, os valores e os conhecimentos desseslades dificilmente passariam de

geracgao para geracao.

A Palavra Escrita

Segundo Chesebro e Bertelsen (1996), a criacacaldarp escrita (e mais tarde o
aparecimento dos meios de comunicacao electrénieesyam a que o estilo e a
capacidade inventiva ganhassem importancia emaelagcmemorizacdo. A palavra
escrita, em geral, e a impressa, em particulamipera dissociacdo entre o que é
conhecido e quem o conhece. Sobretudo aguanddalegsmimpressas (homeadamente

em livros e jornais) é extremamente dificil sabezrg 1€ o qué e quais sao as reaccoes.

A palavra escrita desenvolve nos individuos e slacies, segundo McLuhan (1998, p.
78), “uma consideravel capacidade de distanciamgadoemocdes e sentimentos” por
“haver pouca oportunidade (...) para reac¢cOes”tikzacdo das linguas orais, por sua
vez, tende a levar a um maior envolvimento com é@®@ sentimentos. Aquando do

discurso os individuos “reagem até em tom e gesgea proprio acto de falar” (p. 78).

Os primeiros principios de um alfabeto de escdtefico surgiram cerca de 2000 anos

antes de Cristo (Chesebro e Bertelsen, 1996). Rdmram os gregos a inventarem,
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cerca de 1500 anos antes de Cristo, “o primeiteras completamente desenvolvido de

um alfabeto de escrita fonético” (p. 15).

Antes do aparecimento dos alfabetos de escritatifosé existiam ja sofisticados
sistemas de hieroglificos essencialmente pitag®iicevinson, 1998). Nesses sistemas,
“cada hieroglifico era (...) uma tentativa de repnége um referente através de um
modo que era, de longe, mais sobrecarregado” dmsg|adfabetos de escrita fonéticos
“porque cada objecto ou conceito exigia 0 seu pwopieroglifo” (p. 38). O tempo
necessario para os dominar eram consideravelmeaite entensos do que o exigido
pelos alfabetos de escrita fonéticos com “um liditandmero de componentes
abstractos e intermutaveis” (p. 38). Consequentwmempenas um numero
extremamente pequeno de pessoas (sobretudo, dasgrtioha a possibilidade de o

fazer.

Os alfabetos de escrita fonéticos representama flasha, um maior desafio a oralidade
do que os sistemas de hieréglifos (Levinson, 1888;uhan, 1998). Por exemplo, “a

memorizacdo, mesmo de poemas eépicos, demora mudnosmtempo que a

aprendizagem de um sistema hieroglifico para dsteggu copiar” (Levinson, 1998, p.

43).

Chesebro e Bertelsen (1996) e Levinson (1998) stasteque o primeiro engenho de
impressdo surgiu no século VI na China mas semedgoiésicias relevantes devido,
essencialmente, a sua lingua escrita ter variobame$ de ideogramas diferentes.
Somente com o desenvolvimento tecnoldgico da im0 meio do século XV,

impulsionado por Johannes Gutemberg, a palavrataesem alfabetos de escrita
fonéticos recebe um grande impulso. Este desemwehtio tecnoldgico da impressao
permitiu, designadamente, reproduzir livros de dionea mais rapida e barata do que
os escribas da igreja com uma qualidade aceit#@bes petrados da época (Crato, 1992;
McLuhan, 1998). Consequentemente, como destacaotB¢i995), reduziu-se a

necessidade de uma forte proximidade entre grupasais na transmissédo de

conhecimento
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A igreja deixou de ter o controlo da producédo deol com o desenvolvimento da
imprensa (Levinson, 1999). O fluxo de informacacspa a ser crescentemente

dominado por governos e depois, também, por engoEsaerciais.

De acordo com McLuhan (1998, p. 160) a “supremdidpde da impressao é talvez a
capacidade de repetir exactamente a mesma mensagEfinidamente”. Essas

caracteristicas da impressao permearam a cultidarmal com “a ideia que o tempo e
0 espaco sao quantidades continuas mensuraveis7gp. Um efeito dessa ideia é “a

dessacralizacdo do mundo da natureza e do munpod#o” (p. 176).

O numero de livros no continente europeu teve wamdg aumento na segunda metade
do século XV ao passarem de varios milhares pagansl milhdes (Chesebro e
Bertelsen, 1996). Uma consequéncia do desenvolvmanimpresséo, de acordo com
Chesebro e Bertelsen (1996) e Levinson (1998)p fdesenvolvimento da literacia na

europa e depois, nos séculos seguintes, tambénouoo por todo o0 mundo.

Mcluhan (1998, pp. 19-20) sustenta que a impresséou o individualismo e o
nacionalismo no século XVI". O nacionalismo (“uma)(intensa imagem visual de
grupo”) é uma consequéncia da impresséao facilaaassociacdo de homens treinados
para serem individuos” (p. 177), designadamentep@onitir o aumento da velocidade

de circulacao de informacéao.

Os Meios de Comunicacgéo Electronicos

Segundo Rogers (1986, p. 29) a primeira telecoragai electronica ocorreu a 24 de
Maio de 1844 quando Samuel Morse inventor do tafegr‘enviou a sua primeira

mensagem” com esse meio. “Até ai, a informacgadogpuidijar tdo depressa como 0s
mensageiros que as carregavam” (p. 29). Apartir a®i mensagens puderam,
crescentemente, seguir muito mais rapidamente queamsporte de pessoas e
mercadorias. Essa tendéncia acelerou-se com ocapargo posterior de meios de
comunicacao electronicos como a radio, que nacseegam de ligacdes fisicas entre o

emissor e receptor.
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De acordo com Boisot (1995, pp. 1089), os deseimehtos tecnoldgicos de meios de
comunicacao electronicos permitem que 0 “processo trdnsmissdo se torne

virtualmente instantaneo qualquer que seja a distdisica” no planeta.

Chesebro e Bertelsen (1996, p. 19) sustentam quymoliferacdo de meios de
comunicacao electronicos (nomeadamente, o teleomédio, a televisdo e os filmes)
“‘comparado com o0s anteriores desenvolvimentos nasiwuicacoes (...) foi

incrivelmente rapida”. Em poucos mais de um séco®,meios de comunicacao
electronicos estdo presentes por todo o mundo, asasuas consequéncias nos

individuos e sociedades estao ainda a surgir.

O controlo dos governos e firmas comerciais sobflex® de informacdo manteve-se
firme no século XX apesar do seu aumento radiaal @gadio e a televisdo (Levinson,
1999). Até as ultimas décadas do século XX, o nanter estagcbes emissoras era
extremamente reduzido, designadamente, pelosalsdgs associados.

Nos meios de comunicagcdo electronicos como os Silme televisdo “enquanto o
conhecedor e 0 que é conhecido estdo reunidos d.cdnhecimento é separado da
experiéncia ao vivo” (Chesebro, 1989, p. 12).

2.3. Meios de Comunicacgao

Shanon e Weaver (194@& Boisot, 1995) identificam trés tipos de problenres
operacdo de qualquer sistema de comunicacdo. Uss detaber como transmitir com
exactiddo as mensagens (nivel técnico). Outro Bemam como as mensagens enviadas
tém o significado desejado (nivel semantico). Fealte, saber como o sentido

recebido das mensagens afecta a conduta da fosamda (nivel de eficacia).

Segundo Belch e Belch (1995) e Weiner (1996), assrme comunicacao sao veiculos
que permitem atravessar o fosso entre o(s) em(s3@eo(s) receptor(es). Por outras
palavras permitem superar as distancias espaciaesmporais entre emissor(es) e

receptor(es).
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De acordo com Boisot (1995), esedia sdo uma questdo central nos sistemas de
comunicacdo mesmo que sejam vistos num plano agséaitte tecnoldgico. Um
problema no nivel técnico causa necessariamenteldédes nos planos semanticos e

de eficacia.

O papel assumido de veiculo pelowdia é extremamente importante para uma
comunicacao eficaz nas sociedades actuais (BdBgch, 1995; Boisot, 1995). Acima
de uma determinada distancia espacial e temporibsnmaturais como a visdo e 0s
ouvidos, sao insuficienteger si para resolverem os problemas colocados ao nivel

técnico dos sistemas de comunicacao.

Belch e Belch (1995) consideram que os meios deun@macao dividem-se, em termos
muito gerais, em dois tipos: pessoais (homeadamezlefone) e n&o-pessoais (por
exemplo, radio). Nos primeiros meios podem exigtimtactos interpessoais directos
(...) com individuos ou grupos alvo” (p. 158) enguwamips segundos nao existe
contacto desse género entre 0 emissor e recepiorol®ras palavras, 0s meios de
comunicacao pessoais permitem a existénciteeld-backmediato dos receptores das
mensagens enquanto no segundo tipo ndo. No casmaeonversa telefonicafeed-

back podera ser quase instantdneo enquanto a respostaaaeventual carta sera

necessariamente mais dilatada no tempo.

De acordo com Belch e Belch (1995, p. 158) os meiés-pessoais podem ser
considerados meios de comunicacdo de massas (aandwensagens sdo enviadas
“para muito individuos ao mesmo tempuidefig. 2.1.). Nos meios de comunicacéo de
massas a interac¢ao entre o emissor e 0s receptarga ou muito reduzida (Hoffman
e Novak, 1996; Levinson, 1998; McLuhan, 1998). $eguMcQuail (1994) e Hoffman
e Novak (1996) devido aos custos envolvidos somemenimero muito reduzido de
entidades tem a capacidade para vincular as suasagens através dos meios de

comunicacao de massas (sobretudo a televisao).
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(E) »Conteudp » Meio R
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E - Emissor
R - Receptor Adaptado de Hoffman e Novak (1996)

Figura 2.1. — Comunicacéo de “Poucos-para-Muitos”

Os meios de comunicacdo nao-pessoais podem aiadacatdo com Belch e Belch
(1995), serem divididos entre impressos e difursl@vavés das ondas hertezianas. Na
primeira categoria encontramos meios como as esyigbrnais e cartas, enquanto na

segunda estéao incluidas a televisao e a radio.

Singer (1998) destaca a funcéo dos diversos mei@®hunicagcdo nao-pessoais como
a imprensa e a televisdo de servirem como filtAss publicagcdes da imprensa e os

canais de televisdo tém limites de paginas ou tepmissdo, devido a limitagbes

técnicas e econdmicas, na producao e divulgacasudaspecas. Deste modo, 0os orgaos
desses meios escolhem dentro do universo dispahéveécas quais as que divulgam e
com que destaque, influenciando determinantemesntsuas respectivas audiéncias.
Mais, definem ou, pelo menos, influenciam sobre gsguntos e com que pontos de

vista irdo debrucar-se as novas pecas a seremzadu

Uma outra classificacdo dos meios de comunicacdsiye de ser realizada é sua
divisdo entre imediatistas e nao-imediatistas (hwew, 1998). No primeiro grupo
encontramos meios de comunicacdo como o teleforédia e a televisdo. Sdo meios

que privilegiam o presente (o “aqui e agora” p.)18& detrimento do passado e do
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futuro. As suas mensagens tendem a ser efémetasnds sO por as mensagens
tenderem a perder interesse rapidamente mas tamdéser possivel enviar e receber

mensagens sem existir um registo das mesmas.

Os meios de comunicacdo ndo-imediatistas (por elgragmprensa, a telegrafia e a
gravacao de som) tém um “caracter adesivo” (Levind998, p.139). A existéncia de
mensagens implica necessariamente a existénciegdgas que, teoricamente, podem
existir indefinidamente. Na pratica, a existénma tegistos é frequentemente curta; € o
caso da esmagadora maioria dos exemplares de wal ghério. O enfoque destes

meios tende a ser menos concentrado no presenigedss imediatistas.

Uma caracteristica dos meios de comunicacdo, seghtuluhan (1998) é a sua
natureza ser escondida pelo conteudo. Os médiautérpapel activo em relacdo as
mensagens que vinculam. A natureza das mensagensidédda pelos meios de

comunicacao sem que 0s receptores se apercebam.

McLuhan (1998, p. 8) sustenta que o conteludo dé&geraos media “é sempre outro
media”. Portanto, o “conteldo da escrita € a vegina como a escrita € o contetudo da
impressao, e a impressao o conteudo do telégrafon@udo representaria sempre uma

mudanca de padrédo ou pelo menos de escala e/aunésnactividades humanas.

Levinson (1999), explorando este conceito de Mdirdheluhan, comenta que “todos
0S meios de comunicacdo sao como uma caixa chimebaneca russa” (p. 109). Ou
seja, meios de comunicacdo dentro de meios de doagdo até ao proprio
pensamento. Assim, “0 que faz cada novo meio deunmacdo diferente, entdo, € a
forma especifica como leva a nossa atencdo aoss rdeicomunicacao anteriores que

ele pode englobar” (p. 109).

Os meios de comunicacéo podem ser divididos, segMictluhan (1998), entre frios e

quentes:

8 De acordo com Lapham (1998) e Lendraatial. (1999), McLuhan é um dos autores mais citados mas
pouco lido. O nosso léxico foi enriquecido comémsomo “0 média é a mensagem” (McLuhan, 1998 p.
13) e os “média sdo quentes ou frios” (McLuhan,81§®. 22-23).
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“(...) a basic principle that distinguishes a hatdium like radio from a
cool one like the telephone, or a hot medium like movie from a cool
one like TV. A hot medium is one that extends omgle sense in “high
definition.”. High definition is the state of beingell filled with data, A
photograph is, visually, “high definition.” A cada is “low definition,”

simply because very little visual information iopided. (...) Hot media
are (...) low in participation, and cool media arghin participation or

completion by the audience.(pp. 20-21)

Segundo Levinson (1999), a invocagao de quenteoed& Marshall McLuhan, em
1964, deriva da giria do jazz. Quente provém daantes bandas de mdusica’ que
“dominam e intoxicam a alma” (p. 106). Ja o friaide do som de pequenas bandas

que “intrigam e seduzem a psique” (p. 106).

2.4. A Internet

A Internet € uma realidade a escala mundial (MdknégBailey, 1997; Levinson, 1998;
Baker, 1993). O numero de utilizadores da Inteaietla esta longe dos valores de
pessoas com acesso a rede telefénica global (talvelilido de pessoas) e de eventos
televisivos como o Campeonato do Mundo de Futétmiém, a importancia qualitativa
da Internet ultrapassa, em relacdo a meios de doagdm como o telefone e a
televisdo, o numero de utilizadores devido as sasacteristicas (Mcknight e Bailey,

1997; Leiner et al, 1997), como sera discutido radrente.

2.4.1. Evolucéo da Internet

A Internet atravessou diversas fases de evolugdi. dadoptada a divisdo da evolucéo
da Internet em quatro fases proposta por AndregirBmerman (1997), urpartnerda
Coopers & Lybrand responsavel pela sua divisdoetiedamunicacdes e meédia. Este
divide a evolugdo da Internet em quatro fases:18#4; 1975-1985; 1986-1987; de
1988 em diante.
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Até 1974

Petersoret al. (1997, p. 331) consideram a Internet como “um tigoinfra-estrutura
global de informacéo consistindo drardwaree softwareque é caracterizada tanto por
ser geral e aberta”. Geral porque néo foi desenbspecificamente para determinados
tipos de servicos. De tal forma que “diversos sewiactualmente existentes, como a
interaccao directa em tempo real, ndo tenham sidcebidos quando a Internet foi
projectada” (p. 331). Aberta porque todas as efpagbes requeridas para a usar sdo
publicas. Isto significa que qualquer entidade @ugerve os protocolos e esteja ligada a
qualquer n6 tem acesso a totalidade da Internet.

Segundo Leineet al. (1997) e Zimmerman (1997), a Internet comecou etarbro de
1969 com o nome de ARPANET e o objectivo de patilhformagéo entre cientistas.
O primeiro no6 foi instalado num centro de investiiada Universidade da Califérnia
Santa Barbara. Dois anos depois, de acordo comr BaR63) e Zimmerman (1997),
estavam ligadas através da ARPANET quatro centrgeedquisa em universidades dos
E.UA..

A ARPANET era um projecto patrocinado e nomeada p&tPA Advanced Research
Project Agency do Departamento de Defesa dos E.U.A. (Levinso881Baker, 1993:
Zimmerman, 1997). O projecto cresceu a partir deestado do Instituto Rand que
proponha uma rede de computadores de comando mloonapaz de resistir a um
atague nuclear (Zimmerman, 1997). No sistema ptogmela Rand a informacédo seria
transportada em pacotes e enviados através desatveuters que, caso parte da rede
fosse danificada, reencaminhariam o trafego. Neresal, este sistema de comutacao
de pacotes, com todas as evolu¢fes entretantadamré a tecnologia fundamental que
esta por base da Internet. Segundo Peteesoml. (1997, p. 331), tecnicamente, a

1]

Internet é “uma rede descentralizada de redesrdpuwtadores”

° A Advanced Research Projects Agency (ARPA) mud®ew nome para Defense Advanced Research
Projects Agency (DARPA) em 1971, voltou a chamaABPA em 1991 e DARPA em 1996, outra vez
(Leiner et al., 1997). Neste texto serda utilizadmme de ARPA continuamente.

33



Leineret al. (1997) destacam o papel de Robert E. Kahn, apos &ntrada na ARPA
em 1972, na introducdo da ideia de arquitecturatabe Internet que contribuiria
largamente para o seu crescimento futuro. Destaafoqualquer rede ligada a Internet
pode escolher a sua arquitectura particular deseesgja compativel com a meta-

arquitectura que permite a intercomunicacao emstaifarentes redes.

1975-1985

O periodo entre 1975 e 1985 é caracterizado pom&mman (1997) pelas melhorias
técnicas e uso de novas linguagens, impulsionadela procura de novas
funcionalidades da Internet pelos utilizadores. &@mplo, surgiram os MUDs e o

Unix, criado em 1972, que passaram a ser crescentenatilizados na Internet.

Os avancos técnicos atrairam um numero crescentatilisadores para trocarem
mensagens entre si sobre diferentes assuntos a basto. Dois avangos que se
destacam sdo a organizacdo das mensagens poroassantsenet e a capacidade de

transferir ficheiros através da Internet.

1986-1987

Conforme afirma Zimmerman (1997), no periodo 198871 verificou-se uma
estruturacdo do sistema de enderecamento da Ilhtdemelo a pressdo causada pelo
aumento, nos anos anteriores, do niumero de peasatiizar a rede para trocarem
mensagens, nomeadamente, atraves we@ssgroups Muitos desses utilizadores
estavam interessados em assuntos sem ligacdo adigedhstituicbes militares e

educacionais. Os primeiros alt.groups fo@trsex alt.drugse alt.rock and roll

De acordo com o0 mesmo autor, a partir desse pedquissivel falar da Internet como

“um novo meio de comunicacdo com possibilidadesnitdidas” com “uma
personalidade composta por muitos interesses evagdes diferentes” (Zimmerman,
1997, p. 44). E também nesse periodo que a reda paser conhecida principalmente

por Internet (oficialmente, a ARPANET iria acabar £994).

De 1988 em diante
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Segundo Baker (1993), nos finais dos anos oiteatinternet alcangcou uma dimensao
mundial com a sua presenca no Canada, AustralimpBuAmérica do Sul e Japao.
Zimmerman (1997) considera que se tornou extremiardificil inventariar as novas
tecnologias devido ao seu rapido surgimento. Posé@mde destacar o aparecimento da
World Wide Welem 1989, do HTMLHKlypertext Markup Languagem 1991 (Berners-
Leeet al.,1994; Zimmerman, 1997)

A World Wide Welpermitiu a ligacdo num sistema de hipertexto devasto conjunto

de informacdes armazenadas em computadores disgeen mundo (Petersaat al.,
1997). J& o HTML permitiu ndo so6 a facil produc&opdginas por pessoas e maquinas
como a mudanca rapida entre o conteudo disponavdhternet (Berners-Leet al.,
1994; Zimmerman, 1997).

Os utilizadores da Internet comAforld Wide Welbiveram a oportunidade de pesquisar,
recolher e colocar informacao facilmente (Hoffmadakak, 1996). Isso tornou-se uma
realidade, sobretudo, a partir da criacdo em 1863primeirobrowser para aworld
Wide Webna Universidade de lllinois que permitiu a navégarais facil através do
conteudo da Internet.

2.4.2. Um Meio Desmassificado

A Internet parece ter o poder para materializar etafora da “aldeia global”
popularizada por Marshall McLuhan (McKnight e Bgjld997; Levinson, 1999). De
acordo com Hoffman e Novak (1996), € um meio de wovoacdo mediada-por-
computador em hipermédia a escala mundial. Pemaibesd, como salienta Levinson
(1998), que os seus milhdes de utilizadores carsult contetdo nela existente, como

cologuem nova informacao e estabelecam ligacbesddenentes partes da Internet.

A Internet pode ser considerada como um meio deunmacao de “todos-para-todos”

(Hoffman e Novak, 1996; Levinson, 1998; McKnighBailey, 1997), em que o modelo
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proposto por Hoffman e Novak (1996kide fig. 2.2.) abarca as principais

caracteristicas da Internet enquanto meio desritaskif

Conteudo Contelido

O - Organizacoes

U - Utilizadores Adaptado de Hoffman e Novak (1996)

Figura 2.2. — Comunicacéo de “Todos-para-Todos”

A fig. 2.2. mostra uma gama de possibilidades sopaos meios de comunicagcédo de
massas como a radio e a imprensa. Nos meios dentmané&o de massas existe pouca
ou nenhuma interactividade — a comunicacao faessencialmente, num sé sentido e
de poucos para muitos (Hoffman e Novak, 1996; Lswin 1998; McLuhan, 1998).

Séo, fundamentalmente, organizacfes (sobretudoesag)rque tém possibilidades de

vincular as suas mensagens (Hoffman e Novak, 1996).

Morris e Ogan (1996) defendem que as formas de cmagho na Internet podem ser
entendidos como um continuo. Isto é, os alvos dasagens podem variar de um até

muitos, com todos os graus intermédios entre daismos.

Segundo Hoffman e Novak (1996; 1997), como é mdstraa figura 2.2., o0s

utilizadores como as organiza¢cfes podem ndo skagitecom a Internet como fazer e
disponibilizar conteudo para esse meio. Os mesmimses afirmam que a capacidade
dos utilizadores poderem produzir com relativali@@ile conteudo €, provavelmente, a

maior ruptura com a radio, televisdo e imprensdramicionais meios de comunicacéo
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de massasr/{defig. 2.3.). Isto implica uma alteracéo de poddreeas organizacoes e 0s

utilizadores a favor destes ultimos.

Antes

(R)
ex,i,
AN

| (R)

R - Receptor
— - Sentido da Emissdo

Isaias e Sousa (1999)

Figura 2.3. — Relag&o entre os emissores e rece@smantes e depois da Internet

De acordo com Singer (1998), uma consequéncia dadalocacdo de conteddo na
Internet, € a perda de importancia do tradicioglep de filtragem de informacéo (por
exemplo, através de editores). Nos tradicionaisosneie comunicacdo de massas, 0
processo de filtragem é necessario, pelo menosidalex limitacbes técnicas e

econdmicas que fixam o espaco maximo a ser presmabhrigando a escolhas.

Uma das razfes para a referida mudanca de poderaéoa capacidade de escolha dos
utilizadores na forma como interagem com o meilmdaaomparado, nomeadamente,
com a televisdo e a radio (Hoffman e Novak, 199ithson, 1998, Isaias e Sousa,
1999). Primeiro, o utilizador da Internet, comadesath Levinson (1998, p. 188), “esta a
tomar uma decisdo muito mais consciente e dirigidando se liga” quando comparada
com a televisdo e a radio. Segundo, os utilizadeées um maior numero de

possibilidades de conteudo a sua disposi¢cdo, nuerngi@ado momento, superior as
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referidas televisdo e radio (Hoffman e Novak, 198@jas e Sousa, 1999). Terceiro,
podem muito facilmente (por exemplo através doeiorelectronico e déorms em
paginas daworld Wide Web comunicar no sentido inverso com as entidades que

disponibilizam contetdo (Sousa, 1997; Isaias e §di#99).

O autor desta dissertacéo ja teve a oportunidadmiagrovar o quéo facil é colocar
contetdo na Internet. Por um lado, como salientansen (1998; 1999), ndo existe
escassez de frequéncias de emissdo como se vedficaio e televisdo. O limite para
0 conteludo existente na Internet € a vontade eedgsndisponiveis para o produzir e
acomodar. Por outro lado, como notam Levinson (12989) e Isaias e Sousa (1999),
alguém com um computador ligado a Internet e coocga@xperiéncia pode colocar
conteudo acessivel a qualquer utilizador a escaladial. Levinson (1999) sustenta
mesmo que pessoas com sensaa@gne conhecimentos minimos de HTML, podem

criar paginas para a WWW téo atractivas como agaledes companhias.

Desta forma, como apontam Hoffman e Novak (1996%oeisa (1997), devido a
facilidade em criar e disponibilizar conteddo ntettnet, os utilizadores produzem-no
em relacdo aos mais variados assuntos pelos guiatesessam. Um objecto da atencao
dos utilizadores tem sido a actividade de orgades¢cnomeadamente, empresariais
como a Porsche e a Microsoft. Conforme a perce@géaitilizadores, como nota Sousa
(1997), o conteudo produzido pelos utilizadoregesals organizacdes pode ser positivo
Oou negativo para estas. Tal exige um cuidado ades@ actuacado das organizagdes
dentro e fora da Internet, porque o contetdo priddugelos utilizadores estar fora do

seu controlo e poder produzir uma imagem que naodasgua aos seus objectivos.

Isaias e Sousa (1999) argumentam que a facilidadpreduzir e colocar contetido na
Internet tem também como consequéncia que a slidaf&aseja muito heterogénea e
inferior (no seu conjunto) aos tradicionais meiexdmunicacdo de massas. Na Internet
nao é possivel ter um controlo de qualidade pamgerseralidade do contetdo a
semelhanca do que acontece, nomeadamente, comemgapNa imprensa as barreiras
a entrada, devido aos investimentos necessariossigéeriores a Internet. Logo, a
existéncia de revisao editorial e padrdes de gaddich respeitar € mais habitual.
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2.5. Hipertexto

Nos pontos seguintes serdo discutidos diversosstégatlos ao hipertexto. Primeiro, o
conceito de hipertexto e a sua evolugcdo. Segundargaitectura dos sistemas de
hipertexto. Finalmente, a questdo da hipermédia.

2.5.1. Hipertexto e a sua Evolucéo

De acordo com Nielsen (1995), a forma mais simpglesse definir hipertexto é
compara-lo com o texto tradicional organizado dentoa ser lido numa sequencial
linear (videfigura 2.4.). No texto tradicional 1é-se a segupdgina a seguir a primeira,
a terceira a seguir a segunda e assim sucessivan@entimero de pagina a ser lidg) (N

apos uma outra (lY) pode ser traduzida pela seguinte igualdade:

N:=N-:+1

~

4 N

1

N N N

Figura 2.4. - Sequéncia Linear do Texto Tradicional

O hipertexto pode ser ndo sequencial. Dito de dotraa, ndo existe qualquer norma
gue determine uma Unica ordem de leitura do té&kiiona rede de hipertexto os tépicos
(como paragrafos, frases e palavras) de qualqupodém servir de pretexto para uma
ligacdo com qualquer outro tépico dentro ou forandeem causa (Bolter, 1991). Uma
possivel estrutura é representada pela figuraQuando se comeca a ler o no 1 tem-se
trés op¢des para continuar a leitura (os nos 21, 8)oNo caso do no6 escolhido ser o0 5,
podemos optar posteriormente pelos nos 3, 4 ouépqdem igualmente ser acedidos

por outros caminhos diferentes da estrutura deteixte.
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Figura 2.5. — Possivel Estrutura Hipertexto

Um percursor do hipertexto € Vannevar Bush (1996pwblicar em 1944 o artigo "As
We May Think” na revistéthlantic Monthly,e posteriormente reproduzido na integra
na Interactions Nesse artigo, Bush propde, por analogia com @idmamento por
associacdo do cérebro humano, um sistema (memexyajypara além da indexacao e
gue pode ser considerado hipertexto. Bush entendeaérebro, quando se apercebe
de um assunto, salta instantaneamente para o seg@iiavés de uma associacao de

ideias permitida por uma vasta rede de caminhosrsagos pelas células cerebrais.

O memex tem como um dos seus principais propogiesmitir aos utilizadores a
construcdo de ligagcbes entre diferentes conteldtesrélacionados. Posteriormente,
essas ligacbes podem ser seguidas pelos seusresaglou outros utilizadores, de
forma a facilitar as suas pesquisas.

A dado ponto no seu artigo, Bush afirma que o memex

“(...) affords an immediate step, however, to asdive indexing, the basic

idea of which is a provision whereby any item ma&ydaused at will to
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select immediately and automatically another. Thithe essencial feature
of the memex. The process of tying two items togeib the importante
thing” (Bush, 1996, p. 44)

No memex, quando um determinado item é examinasl@uéros a que esta ligado
podem ser consultados através da escolha dos sodag associacdes anteriormente
realizadas. Nas proprias palavras de Bush, “é axagite como se itens fisicos tenham
sido reunidos de fontes muito diversas e compelaésrmar um novo livro” (Bush,
1996, p. 44).

Segundo Bolter (1991), as estruturas em hipertgpdomitem a coexisténcia de
pensamentos associativos e hierarquicos. As ligag@s estruturas de hipertexto

podem representar ambos os tipos de pensamento.

Isaias e Sousa (1999) apontam para a coexistéoegtesda Internet desses dois tipos
de pensamentovide fig. 2.6.). Algumas ligacdes indicam situacbessdéordinacao
quando inseridas num contexto mais alargado. Oligagbes traduzem pensamentos
associativos para nos dentro e forassile A ligacdo de um n6 com a referéncia de uma
dada pessoa a respectiva pagina pessoal € umagbdsadlucdo de um pensamento

associativo.

De acordo com Nyce e Kahn (1989), Bush desenvadlgumas ideias que estiveram
por base da proposta ddemexem 1932 e 1933 e escreveu um texto preliminar do
artigo "“As We May Think” em 1939. Porém, ap0s alipabdo do artigo de Bush em
1945, o campo do hipertexto estagnou por quase \dnbs (Bolter, 1991; Nielsen,
1995). Somente nos anos sessenta, a area de doextpecomeca, outra vez, a
desenvolver-se, nomeadamente, com os trabalhosulg Engelbart e Ted Nelson (este

altimo criou a palavra “hipertexto” em 1965).
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Isaias e Sousa (1999)

Figura 2.6. — Estrutura de um eventual Site

Os sistemas de hipertexto funcionais, como o Irgdray surgido em 1985, s&do ainda
relativamente recentes. Somente nos finais dos 8@os principios dos anos 90, a
utilizacdo do hipertexto se generaliza. SegunddsBiie (1995), na década de 90, a
proliferacdo de CD-ROMs com sistemas de hipertexto rapido crescimento do
hipertexto na Internet, tornada possivel pela eSpacdo daworld Wide Welpor Tim
Berners-Lee e colegas, no CERN, séo dois acontatasienarcantes na generalizacédo

do uso do hipertexto.

2.5.2. Arquitectura dos Sistemas de Hipertexto

Segundo Legget e Schnase (1994), os modelos deexifme podem ser classificados
nas seguintes categorias: (hpdelos de dadogjue se focam nas estruturas de dados
que suportam o inter-relacionamento da informacg@); modelos de processo
concentrados nas interaccdes entre os utilizaderes sistemas de hipertexto; (3)
modelos de combinacaoque abordam conjuntamente aspectos consideradodoim

primeiros tipos de modelo.
Os modelos de combinacdo séo, a partida, mais adegpara uma visdo global da

arquitectura dos sistemas de hipertexto visto coambm aspectos dos modelos de

dados e dos modelos de processo. Nesse sentideewvaiordados o modelo de trés
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niveis de Campbell e Goodman (1998), e 0 modeleefigéncia de Dexter (Halasz e
Schwartz, 1994)vdefig. 2.7.).

Nivel de Interface com os
Nivel de Apresentacao Utilizadores

Especificacdes da
Apresentacao

Nivel de Armazenamento
Nivel HAM (Hypertext
Abstract Maching

Ancoragem
Nivel da Base de Dados Nivel da Estrutura e dos
Conteudos
Campbell e Goodman Modelo de Referéncia de Dexter

Figura 2.7. — Modelo de Campbell e Goodman e modetie Referéncia de Dexter

Tal como defende Nielsen (1995), a parte de difmende vocabulario, a grande
diferenca entre os dois modelos reside na discuesgélicita, no modelo de Referéncia
de Dexter dos interfaces entre os diferentes niveis1 destaque para a ancoragem.
Ambos os modelos dividem os sistemas de hipertdyimdamentalmente, em trés

niveis.

Na descricdo dos trés niveis dos sistemas de &xperira ser privilegiada a visdo do
Modelo de Campbell e Goodman (1998). Segundo Nie(d®95), este modelo é
particularmente adequado para a descricdo gerdummonamento dos sistemas de
hipertexto.

O modelo de Campbell e Goodman (1998) € constityiolo trés niveis: nivel de
apresentacao; nivel HAMHgpertext Abstract Machinge o nivel da base de dados. A
camada dos sistemas de hipertexto mais afastadatiivadores é o nivel da base de

dados, que lida com o armazenamento da informagéesearia para sustentar os outros
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dois niveis. As suas funcdes sdo as das tradisitmasies de dados, como, por exemplo,
permitir a recuperacao de dados num mais curtagespatempo e diversos aspectos de

seguranga como as copiasbdekup

O nivel HAM (Hypertext Abstract Machifnencontra-se entre o nivel da base de dados
e o0 nivel de apresentacdo. Num sistema de hipertest funcbes deste nivel sdo
essencialmente identificar a natureza basica dos 8és e ligacbes e cartografar as

relacdes entre eles (Nielsen, 1995).

O dultimo nivel é o da apresentacdo, que trata dastges directamente ligadas ao
interface com os utilizadores. Neste nivel inclusmeesignadamente, a forma como os
nos e as ligacdes deverdo ser tornados apareatepresentacdo dos comandos a que

os utilizadores tém acesso.

Importa destacar alguns mecanismos do modelo @eérefia de Dexter para focar

alguns outros aspectos mais especificos da artyuiedos sistemas de hipertexto.

Uma peca essencial do modelo de referéncia de Déxteinterface entre o nivel de
armazenamento e o nivel da estrutura e o dos agEl(Halasz e Schwartz, 1994). O
modelo de referéncia de Dexter designa ancoragaoh¢ring ao mecanismo utilizado

nos sistemas de hipertexto, que endereca elementlsalizacdes dentro do conteudo

de um componente individual.

Um outro mecanismo do modelo de referéncia de Dedé¢stacado por Halasz e

Schwartz (1994) é o das especificacbes da apredentque faz de ligacdo entre os
niveis de armazenamento e o de interface com lizadbres. Esse mecanismo, “pelo
qual a informagdo como um componente/rede devapsesentado, pode ser codificado
dentro da rede de hipertexto no nivel de armazentrhéHalasz e Schwartz, 1994, p.

32). Isto permite que 0s componente que sdo apeekEnao utilizador possam “ser

uma funcdo ndo apenas da ferramenta especificesjaea fazer a apresentacéo (...),
mas também ser propriedade do préprio componemtie @b caminho de acesso

(ligagdo) tomada pelo componente” (Halasz e Sclawa®94, p. 32).

% mais ou menos equivalente ao nivel de HAM e aelnie Base de Dados de Campbell e Goodman
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2.5.3. Hipermédia

O conceito de Hipermédia € uma extensdo do conakstchipertexto criado por
Vannevar Bush (Frolick e Ramarapu, 1993). De acoctdm Bolter (1991), o
progressivo desenvolvimento @iardwaree dosoftwaredos computadores permitiu a
inclusdo de imagens, som e video nos sistemageedito. As primeiras geracdes de
computadores nao dispunham das capacidades mukimédessarias para associar ao

hipertexto para se poder falar em hipermédia.

Os sistemas hipermédia sdo uma extensdo dos sisteruimédia e hipertexto
(Hardmanet al., 1994; Nielsen, 1995). A figura 2.8. mostra ogeasos fundamentais
dos modelos de hipertexto, multimédia e hipermédia.

O hipertexto na figura 2.8a pode ser percebido coma rede de nés (Campbell e
Goodman, 1988; Nielsen, 1995) ou de componenteggéiee Shnase, 1994; Halasz e
Shwartz, 1994; Hardmaat al., 1994) interrelacionados por ligacbes ancoradss n

componentes de destino e origem (Halasz e Shwi®®2,; Hardmartal., 1994).

A figura 2.8b descreve uma apresentacdo multimgeligerica constituida, da mesma
forma que a figura anterior, por diversos compagenPorém, a ordem pelo qual os
diversos componentes devem ser apresentados eftédalea priori pelos seus

criadores. Os utilizadores podem ter algum contgmbre quais 0s componentes a
serem visitados, nomeadamente, saltando sobrensgooentes de menor interesse e
encurtando o tempo necessério para a sua activhifieentanto, apds o inicio da
apresentacdo, desde que ndo haja qualquer inté&o/etos utilizadores sobre ela, os

componentes vao sendo activados sobre a ordenefinédd até se esgotarem.
A figura 2.8c mostra uma forma de combinar hipgdecom multimédia, de forma a

ter-se um sistema de hipermédia. Cada componenperési s6, uma apresentacao

multimédia, com ligacfes a outros componentes.
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Temp Temp

(a) Hipertexto (b) Multimédia (c) Hipermédia

% D D Componentes de vario

tipos de media Sl Ancora f Ligacao

Adaptado de Hardmaet al. (1994)
Figura 2.8. — Hipertexto, multimédia e hipermédia

Segundo Hardmaet al. (1994), uma nocéo importante nos sistemas derhégmka é a

de contexto de ligacdo. Aquando da activacéo deligagio, o mecanismo de contexto
pode permitir que determinadas opc¢des de apresentgpr exemplo, o nivel do
volume pré-determinado pelo utilizador) se mantenleataveis aquando activacao de
outros componentes. Um beneficio desta especificad@d contexto € que o0s
componentes hierarquicamente inferiores das apeeges sdo afectados, enquanto 0s

componentes hierarquicamente superiores contingHiaos.
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3. Contexto Especifico

Neste capitulo, os assuntos abordados estdo nixisnms do problema de pesquisa ao
qual esta dissertacdo se dedica. Deste modo, sAdaalas, fundamentalmente, trés
matérias. Em primeiro lugar, sdo os média trada®me massas (imprensa, radio e
televisdo). A segunda foca os diferentes aspectas ptesenca na Internet,

designadamente, as finalidades da sua utilizagéalnfente, os modelos de analise da

presenca na Internet.

3.1. Os Meios de Comunicacao de Massas

Os pontos seguintes referem-se aos meios de comgdoic“tradicionais”. Nesse
sentido, sdo abordados, consecutivamente, as edsiicis e evolucdo da imprensa,

radio e televisdo. Por fim, os trés meios sdo coats entre si.

3.1.1. Imprensa

A imprensa pode ser definida como publicacfes epelp@ontendo texto e imagens)
com edi¢cBes regulares (por exemplo, diariamentsemuianalmente) conhecidas como
jornais e revistas (Batet al.,1996; McLuhan, 1998).

McLuhan (1998), inclui a imprensa, em geral, easgis, em particular, na categoria
dos meios de comunicacdo quentes. A imprensa fieceester mas noticias (como
inundacdes e fogos) para aumentar a sua intenseladparticipacdo dos leitores. As
mas noticias, defende McLuhan (1998), tendem a miameas tiragens e sdo o
necessario contraponto dos anuncios que tém o gmnablde “serem sempre boas

noticias” (p. 210).
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Belch e Belch (1995) salientam que a imprensa naotrgsiva como a radio e a
televisdo. A imprensa tende a requerer um maiooleimwento dos leitores do que a

audiéncia dos dois outros meios de comunicagao.

Segundo Batrat al. (1996), a imprensa é mais indicada do que a tdleve a radio
para vincular mensagens longas e complexas. A msprépermite a apresentacéo de
informacdo detalhada que pode ser processadamo pitéprio do leitor”. (Belch e
Belch, 1995).

De acordo com Crato (1992) e Weaver (1993), naemga as pecas informativas
tendem a ser organizadas de acordo com o prind@ipiramide invertida. No topo, o
assunto €, normalmente, apresentado em poucass.litssim, com a leitura dos
primeiros paragrafos € possivel ficar com as ppaisi linhas das pecas. Depois, pelo
menos teoricamente, os dados sdo apresentadosrgmm aecrescente. Isso tem a
vantagem de possibilitar o facil corte de conteselm que seja afectada em demasia a

peca em causa.

O desenvolvimento da imprensa, ap0s o aparecingmtiecnologia de impressdo no
século XV, foi lento (Crato, 1992; Levinson, 1998p europa do século XV, surgiram
folnas volantes com conteldos mais livres e actadtis do que os livros que
ganharam, em alguns casos, alguma frequéncia. itio tho século XVII, comecam a
surgir publicacbes ndo s6 com caracter periddicas gue juntam as “informacdes
oficiais (...) opinides politicas e mesmo informegddesportivas, e outras muito
variadas” (Crato, 1992, p. 30).

Nos séculos XVI e XVII, de acordo com McLuhan (1998 imprensa tinha como
“principal funcéo (...) corrigir rumores e relatoa@ (pp. 212) de forma anéloga aos
dicionarios em relacdo a forma e sentidos das @aa\A imprensa nesse periodo
comecou, crescentemente, ndo s a relatar comocarpr sistematicamente noticias
que acabarédo por levar ao aparecimento de fungdes a de repdrter e correspondente
estrangeiro (Crato, 1992; McLuhan, 1998).

As publicacdes da imprensa (mesmo jornais diaters) uma reduzida capacidade de

montar e manter redes de recolha de informacfdsdws os locais importantes (Crato,
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1992; Mathien, 1992). Devido a isso, no século X3Mrgem agéncias noticiosas com
redes de recolha de informacdo mais extensas adpsrpor centenas ou milhares de
clientes. A primeira agéncia de noticias € a Ha{#832/34) que daria origem

posteriormente a France Press (Crato, 1992).

Crato (1992) sustenta que a imprensa moderna (Engar organizada segundo 0s
moldes industriais” (p. 31)) surgiu somente no EEXIX devido a uma série de

factores que se foram acentuando nas Ultimas @@HatU® mesmo autor destaca
diversos factores: o aperfeicoamento da técnicagtidica;, a reducdo do preco do
material impresso gracas, nomeadamente, a jadafavolucdo da técnica tipografica
e (...) da introducao sistematica de publicidage’3@), o melhoramento dos transportes
e das comunicacdes postais que possibilitaram uaiar mapidez tanto na recolha de
informacfes como na distribuicdo do material impoe® aumento do publico devido,

designadamente, ao acréscimo da escolaridade.

O aparecimento e desenvolvimento dos meios de doag#o electronicos vieram a ter
uma grande influéncia na imprensa (McLuhan, 19@8irson, 1998). O primeiro foi o
telégrafo surgido em 1844. Crato (1992) e Roge@8f) salientam que assim a
informacdo podia circular de forma fiavel por losgdistancias, muito mais
rapidamente do que o transporte de pessoas e mgasadO telégrafo permite que a
informacé&o chegue, a medida que a rede instaladarga, muito mais rapidamente as
publicagcbes da imprensa e, por consequéncia, @osete (Crato, 1992; Levinson,
1998). Nas palavras de Crato (1992, pp. 46), o ‘@antes demorava dias, semanas ou

meses a ser conhecido, passou a estar ao alcanp@miis em horas e minutos”.

McLuhan (1998), aponta o telégrafo e a melhoriagistemas tipograficos como causas
importantes no aparecimento de formas novas deseqge 0 material impresso aos

leitores. O aumento de velocidade dos sistemagréifioos e da recolha de informacdes

altera “ndo s a aparéncia fisica da imprensa arapédm o estilo de prosa dos que

escrevem para ela” (pp. 205-206). Considera mego®p discurso escrito da imprensa

afasta-se, para além da lingua falada, das palescagas a mao, nomeadamente, com o
encurtamento das frases que resultou, no extreanaraducédo de titulos “telegraficos”.
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No século XX, a radio e a televisdo, ao transfoemase em meios de comunicacao de
massas, influenciaram fortemente a actividade gaeansa (McLuhan,1998; Levinson,
1998). Com o telégrafo, a velocidade de recolhmftemacdo por parte dos orgdos da
imprensa acelera-se, mas continuam a ter um quasepalio no fornecimento de
noticias ao grande publico. A radio e a televidfitgam directamente 0s seus ouvintes
e telespectadores sem necessidade de cabos atdagsvias hertezianas.
Consequentemente, as pessoas passaram a ter acedésomacdo em tempo real a

alguns acontecimentos ou, pelo menos, com um hiator do que a imprensa.

A radio e a televisdo, em relacdo aos acontecimgminelas destacados, conduziram a
imprensa para o papel de explicagdo e pormenoonzdgd mesmos (Crato, 1992;
Levinson, 1998). Uma das razdes que explica esténfeno, é o facto de muitos
leitores terem conhecimento prévio dos contornogig€las principais noticias antes de
comprar um qualquer jornal ou revista. Uma outedioarealcada por McLuhan (1998),
€ o conteudo (traduzido em texto) das pecas ne#isida radio e televisdo, tender a ser
menor do que o equivalente na imprensa. Desta foamanprensa conserva, pelo
menos, um campo (a explicacdo dos acontecimentols) pode ser claramente superior

a radio e a televisao.

A radio e a televisdo, de acordo com McLuhan (19¢#)uenciam a escolha dos
assuntos a destacar e a publicar pela imprensac@#ecimentos e as pessoas que
merecem destaque pelas estagfes de radio e telesis&eral, e por estas ultimas, em
particular, tendem a merecer especial destaqupgrte da imprensa.

A fotografia (Levinson, 1998; McLuhan, 1998) e detene (McLuhan, 1998) sdo
outras duas evolugbes no campo da comunicagcdo nbioéricia na imprensa. O
telefone, com a sua vulgarizagdo, passou a ser eim importante para os jornalistas
reunirem informacdes para as suas pecas devidoeldcigdade e proximidade de
processo oral” (McLuhan, 1998, p. 214). Quando cmabo com o telégrafo enquanto
meio de recolha de informacao, o telefone ndoredié interactivo como, rapidamente,

passou a ter um maior niumero de aparelhos ligatos .

O processo de adopcao da fotografia foi lento (CrE@92; Levinson, 1998). De acordo
com Crato (1998, p. 78), a reproducdo de fotogsaf@®d obteve “resultados
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perfeitamente satisfatorios nos fins do século Xt¢m base em desenvolvimentos
“dos trabalhos de Fox Tabolt, em 1852”, e “de Baerm 1868".

Levinson (1998), considera que o aparecimento tigyfafia, no inicio do século XIX,
foi revolucionario, ndo pelo que fazia, mas pelemfa como o fazia. As primeiras
fotografias ndo estavam a altura das melhores namituno seu realismo,
designadamente, por serem a preto e branco. Paréfotografia produzia imagens
reais com muito mais eficiéncia e fiabilidade” §6) — eliminando a subjectividade — o
que obrigou a pintura a redefinir o seu papel. @ty concentrou-se no que ela fazia
melhor em relagdo a fotografia ao desenvolver assibgectividade na concepgéo das

imagens mais como forma de arte.

A evolucdo tecnoldgica posterior acabou por cologar causa a fiabilidade das
fotografias (Levinson, 1998). Na segunda metadesétulo XX, a digitalizacdo das
imagens através de computadores passou a minabididlkde da fotografia como
testemunha isenta da realidade. A manipulacédo dgdans passou a ser uma capacidade

disponivel para um grande nimero de pessoas.

A evolucdo e vulgarizacdo do uso dos computadaees um grande impacto na
imprensa (Crato, 1992). Os computadores contribpama simplificar muitos passos
intermédios da actividade da imprensa. Um delesgcdta e revisdo de textos que é
agilizada com o facil processamento de texto pmpnado pelos computadores (Crato,
1992; Levinson, 1998). Sem um facil processameata@prrec¢cdo de erros, e, por

consequéncia, a revisdo sao mais dificeis.

Outra fase da actividade da imprensa flexibilizasEos computadores, é a da
disposicdo de textos e imagens pelas paginas (Ci&@2; Levinson, 1998). Os
computadores permitem mudar a distribuicAo do tegtodas imagens quase
instantaneamente e com custos neglicenciaveissanja, a evolucdo dos sistemas de

impressao permite a sua facil passagem para o (@yztb, 1992).
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3.1.2. Radio

A radio pode ser caracterizada como “sinais deaafr@dinsmitidos por estacdes em
varios tipos de onda” Weiner (1996, pp. 495-496¢ g8 receptores (potencialmente
muitos milhares) ndo podem responder mas apends @e@anneney, 1996). Como

afirma Matelski (1995), € o primeiro meio de conuagéio de massas transmitido a
longa distancia através das ondas hertzianas exztalvltimo agora que a televisédo esta

cada vez mais dependente do cabo.

McLuhan (1998) define a radio como um meio de cdoagéo quente rapido. Por um
lado, ele considera que a radio providencia umaomi@pidez na informacdo que
também causa aceleracdo noutros média” (p. 306&d®d diminui a importancia das
distancias, nomeadamente, com a transmissao eatadites acontecimentos. Levinson
(1998, p. 122) salienta, por exemplo, que a raditviava uma mensagem que ia parar
aos impressores”. A radio € primeiro meios de caoagdo de massa baseado na
possibilidade de observacdo directa, transmissagragacdo de eventos quando
acontecem (McQuail, 1994).

Por outro lado, € quente por “extender um senti@o’audicdo) “a alta definicdo”
(McLuhan, 1998, p. 22). Batrat al. (1996) sustentam que a radio pode levar a

audiéncia a utilizar a sua imaginacéo para visagin 0 que ouvem.

A radio teve diversas fases de evolucdo. A divia§oi adoptada é a defendida por
Jeanneney (1996). Este divide a evolucédo da radigueatro fases: até 1908; de 1908
até ao principio dos anos 20; principio dos anoat2(ao final dos anos 40; final dos
anos 40 em diante.

Até 1908
Jeanneney (1996, p. 121) chama este periodo “tflegem fios”. E em 1894 que sdo
realizadas por Marconi “as primeiras experiénciasmgrovadoras da comunicacao a

distancia, em codigo morse, através das ondas értgzianas, comunicando primeiro a

400 metros e seguidamente a 2000 metros” (p. 121-12m outro acontecimento
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marcante é a primeira ligacéo através de ondazidreas entre os dois lados do oceano

Atlantico com o envio de uma mensagem entre a @tinale a Terra Nova.

Matelski (1995, p. 6) assegura que a radio erezadih entdo, essencialmente, como um
meio de “melhorar as comunicacdes entre barcosstesleom terra e de acelerar

operagOes militares”. A radio era utilizada de faraméloga aos telefones. Isto é, para
comunicacao um-para-um entre dois pontos sepaggtagaficamente.

De 1908 até ao principio dos anos 20

E neste periodo “que as ondas hertezianas se mostipazes de transportar a voz
humana” (Jeanneney, 1996, p. 122). A primeira tras&80 com voz humana foi
realizada, em 1908, da Torre Eiffel até Villejuds militares sdo neste periodo os
principais utilizadores da radio, nomeadamente, tramsmissdes para navios no mar.
Nesse periodo, a Primeira Grande Guerra estimulaparecimento de diversas

inovacdes tecnologicas.

Um dos efeitos da radio nesse periodo € a aprofimndgs colonias em relacdo as suas
metropoles. A circulacdo de informagdo, em ger&ntee a administracdo colonial e a

metrdépole, acelerou-se muito.

Do principio dos anos 20 até aos finais dos anos 40

Somente no principio dos anos 20 comecam a gerergke as “emissdes dirigidas a
receptores multiplos e nao identificados” (Jeanperi®96, p. 123). A ideia de

transmissao para receptores multiplos e descord®didha surgido ja alguns anos
antes (Matelski, 1995; Jeanneney, 1996; McLuha®819Por exemplo, Raymond

Braillard (um engenheiro que trabalhava entdo maéEo Francaise Radiotélegraphie)
propbe, em 1912, “a uma estacdo belga a divulgalfianensagens dirigidas a
destinatarios desconhecidos” (Jeanneney, 199623).€la proposta de David Sarnoff,
em 1916, de uma “caixa de musica” nas casas actalirela American Marconi

Campany (McLuhan, 1998, p. 304).
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Progressivamente, nos anos 20, a radio passoucadarvez mais, em paises como 0s
Estados Unidos, interesses comerciais atravésdei@s a sua volta. (Matelski, 1995;
McLuhan, 1998). Segundo Jeanneney (1996), nos &stddidos desenvolve-se nessa
mesma década, o conceito de cadeia. Por um ladficaese a inexisténcia de qualquer
regulamentacdo que impeca o seu desenvolvimentoolRm lado, salienta Matelski
(1995), as qualidade do contetdo das cadeias pesigua que a maioria das estacdes
locais poderiam criar devido aos custos associadasa producdo. As estacdes locais
inseridas em cadeias produziam apenas conteudoef@nplo, noticias locais de
politica e desporto) para os “buracos” da progra@mata cadeia. A programacao destas
cadeias era generalista para atrair um publiconglerae e heterogéneo. De acordo com
Matelski (1995), entre os anos 20 e 40 a radio taitar o lugar da imprensa enquanto

0 mais importante meio de comunicacdo de massas.

Dos finais dos anos 40 em diante

A televisdo veio destronar a radio como o princip&io de comunicacdo de massas
(Levinson, 1998; McLuhan, 1998; Jeanneney, 1996ieMi, 1995). As imagens
animadas em casas, juntamente com som, eram maitoapelativas do que som (...)

quer se tratasse de entretenimento, de noticide politica” (Levinson, 1998, p. 124).

Como apontam Matelski (1995) e Levinson (1998)parecimento da televisdo levou a
uma grande redugdo, nos anos cinquenta, das eeqaifaicitarias da radio e a

passagem de muito pessoal desta Ultima para aimindeanneney (1996) e Levinson
(1998) afirmam que o sucesso da televisdo levoummesum sentimento generalizado
que a radio entraria em colapso. Porém, o que suckil uma adaptacao da radio as
novas circunstancias. Por exemplo, uma das megatasfazer face a essa situagéo foi
0 crescente uso de elementos gravados como miumicliseos que, entretanto, tinham

melhorado de qualidade.

Segundo Batrat al (1996), a radio passou a ser complementar ad aévpublicidade

em relagdo a televisdo. Passou a ser usual umaanamppublicitaria comecar na
televisdo e continuar na radio. A publicidade milicia televisdo tem como objectivos
gerar reconhecimento e interesse nas mensagendadas. Depois, 0s “andncios na

radio servem como campanha de lembranca com uro ocushor e uma frequéncia
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maior” (p. 586). follow-up na radio é realizado com a utilizacdo de som das@aos
televisivos para levar os ouvintes a repetir memtake as imagens que anteriormente

assistiram na televisao.

Um outro efeito do aparecimento da televisédo salvéelio que McLuhan (1998, p. 298)
destaca € a “passagem de um meio de entretenimandouma espécie de sistema
nervoso”. A radio passou a ter um enfoque maiodifizsdo de informacgfes sobre,

nomeadamente, o tempo e trafego rodoviario.

A radio sobreviveu a multi-sensorial televisdo antrério dos filmes mudos em relacao
aos filmes sonoros (Levinson, 1998). O mesmo aponta como explicacao parcial da
sobrevivéncia da radio, o facto de: (a) ouvir seen ser um processo natural do
aparelho perceptivo humano ao contrario de ver gewr; (b) a reducdo de preco e
tamanho dos aparelhos de radio. A reducdo permadsuaparelhos de radio sairem “da
sala de estar, onde tinham sido um meio centralizdd atencdo, para os automéveis,

para as cozinhas, para as casas de banho e (..Q9dias de praia”’ (p. 132).

Um outro acontecimento significativo na historia alio, salientado por Matelski
(1995), é a progressiva substituicdo nos anostsetienfrequéncias AM pela FM tanto
em numero de ouvintes como de receitas publicgailsto, por as frequéncias FM

oferecerem uma qualidade de recepcéao superiorsdsedméncias AM.

A radio oferece uma vitalidade no final do séculX ¥ue poucos pensariam ser
possivel nos finais da década de 50 (Matelski, 19€&nneney, 1996; Levinson, 1998).
Como releva Matelski (1995, p. 6), mesmo nos deabaje muitos milhdes de “pessoas
por todo o mundo acordam com a radio, vdo paralmlho ou escola com a radio,

correm com a radio, namoram com a radio, trabakaonduzem com a radio”.
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3.1.3. Televisao

Weiner (1996, p. 611) define televisdo como a ‘¢missdo de imagens visuais (...),
geralmente, com 0 acompanhamento de som, com aas oalkctromagnéticas

transmitidas por uma estacao de televiséo e remepior aparelhos de televisao”.

A combinacdo de imagens e som da televisdo temmypadto, segundo Batret al.
(1996), na audiéncia superior relativamente a rédimprensa. A televisdo envolve os
nossos sentidos de uma forma completa, enquant@a qadio e a imprensa apelam

somente para os ouvidos ou os olhos.

De acordo com Weaver (1993), as pecgas televisB@sancebidas, ao contrario do que
sucede na imprensa, para ser necessario ver as mee¢atalidade. O foco desenvolve-
se até ao final da peca, ao contrario da imprenda se concentra no inicio.

McLuhan (1998) defende que a televisdo € um médiaitb frio e com um caracter
envolvente” (p. 309) que “deixa muito mais para (fager que um média quente” (p.
319). A televisdo favorece o “envolvimento profunaama situacdo” ao contrario da
imprensa (um média quente) “que esta preocupadoatuta de opinides” (p. 309).
Desta forma, na televisdo “os programas mais @840 0s que apresentam situacdes

que consistem em algum processo a ser complemérjadi).

Porém, Levinson (1998), realca que a televisdodales finais dos anos 40, tem
ficado mais quente, embora a inclua ainda nos fniais. A introducdo da cor, 0
aumento da dimensao dos ecrans e a capacidadeuperacdo dos gravadores video

contribuem para isso.

McLuhan (1998) salienta que a televisdo ndo neleegsie o discurso seja tdo preciso
como no teatro e tende a privilegiar maidase-upem relagéo aos filmes. Um actor de
televisdo, por exemplo, “deve atingir um grau eflevde casualidade espontanea que
seria irrelevante num filme e perdido num palca”3fp7). Oclose-upé utilizado com

grande frequéncia na televisdo devido as reduzidasnsdes do ecrd. Num filme é

56



possivel cinematografar conjuntos de pessoas eno®lmais distantes sem que as

imagens produzidas sejam demasiado pequenas pespadadores.

Jeanneney (1996) divide a evolucdo da televis@mneglmente, em duas fases; até a

Segunda Grande Guerra e depois desta.

Até a Segunda Grande Guerra

De acordo com Jeanneney (1996) e Levinson (1998¢ jgeriodo da evolucdo da

televisdo é caracterizado como o de experiéncia@em da radio. A televisdo neste
periodo (mesmo nos anos 30 e nos primeiros andeckda de quarenta ) € somente
“uma espécie de apéndice insignificante da radid@afneney, 1996, p. 221). Este
mesmo autor considera que a ocorréncia da Segumalad€& Guerra prolongou o

dominio da radio face a embrionéria televisdo entguprincipal meio de comunicacao

de massas. “A0 mesmo tempo que favoreceu a radiwsagrando-a como rei da

comunicacao social, prejudicou a televisdo, posua expansdo técnica foi travada,
sendo o esforco dos engenheiros aplicado noutrsasioporque o seu estado de
desenvolvimento ainda ndo permitia ser utilizadeaemente pelas partes em guerra (p.
221).

Jeanneney (1996) considera a Gra-Bretanha, Estddumks da América, Franca e
Alemanha como os principais paises pioneiros nerdedvimento da televisdo. Todos
estes paises realizaram, na década de 30, emasileasas de televisdo. Por exemplo,

na zona de Londres funcionavam, em 1939, cerc® @8@ televisores.

Depois da Segunda Grande Guerra

A televisao, depois do fim da Segunda Grande Gueotta a arrancar com os Estados
Unidos a tomar o lugar de lideranca anteriormentepado pela Gréa-Bretanha
(Jeanneney, 1996). Por um lado, a Gra-Bretanhanglaese mais enfraquecida que 0s
E.U.A. por ter sido palco directo da guerra. Potrmuado, a FCC (Federal

Communication Commision) impde a norma de 525 Bnhas Estados Unidos. Isso

facilita uma expansédo rapida da televisdo nos E.ddin a existéncia de “30 000
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receptores em 1947, 4 milhdes em 1950, 15 milhGe$352, 35 milhdes em 1961” (p.
225).

Os restantes principais paises pioneiros acompamoharascimento de importancia da
televisdo nos E.U.A., com alguns anos de atraso.d&stacar também, o rapido
desenvolvimento da televisdo com o conteddo muitatrolado nos paises de leste
sobre o0 dominio soviético, pelo menos ao niveladossores. “Moscovo emite a partir
de 1948, Leningrado a partir de 1950 e Kiev a pd€il952” (p. 226).

Levinson (1998) destaca dois marcos na evoluc&eldeisdo apds a Segunda Grande
Guerra: a chegada nos anos sessenta da televisiiesae a vulgarizagdo a partir dos
anos setenta dos gravadores domésticos de vidpdm®@iro marco melhora mas néo
altera a relacdo qualitativa da televisdo com as selespectadores. J4 0 segundo tem,
de acordo com Levinson (1998), consequéncias gtiatis importantes na relagdo das

pessoas com a televisao.

A televisdo e a radio sdo caracterizadas pelo ¢tar&fémero do discurso instantaneo”
que “a escrita em todas as suas formas ao lon¢pistfaia pretendia fixar” (Levinson,
1998, p. 139). Até ao aparecimento dos gravadovesésticos de video a um prego
aceitavel pelos telespectadores estes estavamofm@igs” das emissdes. Por outras
palavras, sem os gravadores a opcao para os tetiedpees era a assistir aos programas
aguando da sua emissdo ou ndo os verem de tode@nE8oI$e ocorresse uma nova

emissao dos programas em causa poderia haver urasoportunidade de vé-los.

Os gravadores domésticos de video, como destadasbev(1998), permitiram aos
telespectadores libertarem-se da “tirania” da teéex Por um lado, os gravadores
possibilitaram aos espectadores da televisdo verenprogramas depois de serem
emitidos quantas vezes quisessem. Por outro ladgravadores tornaram desnecessaria
a presenca de operadores humanos aquando da gral@gima emissdo, sobretudo

pela sua capacidade de serem programados comedeéagatedéncia.

Belch e Belch (1995, p. 371) por sua vez destacaxpansao a partir da década de 70
da televisdo por cabo como o “talvez mais impoeagtsenvolvimento” da evolucéo da

televisdo. O cabo passou de um meio de levar @détea areas remotas onde néo era
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possivel receber os canais por ondas herteziamasapgroprias areas metropolitanas.
Em alguns paises como os E.U.A. a taxa de penetrdgatelevisdo por cabo nas

habitacdes € superior a 50%.

A existéncia da televisdo por cabo possibilita s&ss assinantes o acesso a um maior
ndamero de canais. Por sua vez, a programacédo daisdande a ser menos generalista
gue os canais transmitidos através das ondas lamdsz Tudo isso conduz a uma

crescente fragmentacéo das audiéncias.

3.1.4. Comparacéo entre os Meios de Comunicacdo de  Massas

A rédio, televisdo e imprensa sdo meios de comgagacaom caracteristicas diferentes
(Kling, 1994; Hoffman e Novak, 1996). Caracteriaticessas, que condicionam a

realizacdo de conteldo e a sua distribuicdo

Uma caracteristica que diferencia a imprensa d# radtelevisdo, € o modo de
transmissao dos conteddos (Kling, 1994; Hoffman avak, 1996; Isaias e Sousa,
1999). O sinal da radio e televisdo € transmitidoudha forma continua (sincrona).
Potencialmente, a transmissao é de 24 horas sdhineras. Na imprensa, a situacao é
diferente — a transmissao de conteudo é realizadarcha descontinua (assincrona) em
formato fisico, habitualmente, em intervalos regedgum dia, uma semana ou um més,

sao alguns dos exemplos mais habituais).

A transmisséo de forma continua (sincrona) permigidiéncia interferir na emissao
em directo, nomeadamente, através do telefone rfidwffe Novak, 1996; Isaias e
Sousa, 1999). A participacdo directa da audién@aproducdo acontece menos
frequentemente na televisdo do que na radio. Aviggle ndo permite uma tao facil

participacéo da audiéncia com o uso pleno dascapeidades.
Outras diferencas entre a imprensa e 0s outrosrdeiss de comunicacdo, € que o

primeiro tem a capacidade de fornecer um maiormelwe informacdo e o custo

marginal para atingir uma audiéncia mais lata éom@ling, 1994). A partida, o leitor
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de um jornal tem acesso um maior volume de infodmalp que o ouvinte de um canal
de radio ou o telespectador de um canal de televiBar exemplo, um anudncio na
imprensa pode conter um maior conjunto de inforraag@o que qualquespot de

algumas dezenas de segundos na televisdo ou radio

A imprensa tem um maior custo marginal para atingia maior audiéncia do que a
radio e a televisdo (Kling, 1994). Nestes doismiis meios de comunicacado basta
aumentar a poténcia dos retransmisores de sinaliestalar novos. Quem recebe o
sinal tem equipamentos (radios, televisdes e asyanee lhe permitem receber o sinal

€m causa Oou outros concorrentes.

Ainda outro factor distintivo é a utilizacdo de s@or parte da radio e da televisdo
(Hoffman e Novak, 1996). A imprensa utiliza a pataescrita e imagens, mas ndo som

para vincular o contetdo por ela distribuido.

Finalmente, um aspecto a ter em conta, sdo asizgdes legais, normalmente,
exigidas para a emissdo de um canal de televisaadia (Kling, 1994; Hoffman e
Novak, 1996). Para comecar a publicar um orgdongeiensa € necessario, num maior
namero de paises, apenas ter 0s recursos econquaicos fazer.

Outro factor distintivo entre a radio a imprensa televisdo, é a utilizacdo de imagens.
(Hoffman e Novak, 1996). A televisdo utiliza imagequase sempre em movimento
engquanto a imprensa, normalmente fotografias. @uenddio ndo a utiliza de todo.

Dois aspectos a ter em conta da televisdo em pekagd@prensa e a radio, sdo o maior
custo de produzir contetdo para ela (Kling, 1994senaiores limitacbes em termos
legais na transmissao de contetdo (Kling, 1994 frhiri e Novak, 1996). Devido aos

custos de producédo, os canais de televisdo tendmmparar contetdo produzidos por
outras entidades, com limitacbes, por exemplo, inmemro de vezes que podem ser

transmitidos e para onde. Isso complica a sua dispiaacao na Internet.
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3.2. A presenca na Internet

Lombard e Ditton (1997) detectaram, ao procederemma revisdo da literatura
existente, seis conceptualizacbes de presenca ne®s mde comunicacao,
interrelacionadas mas distintas. Uma das concepagées olha a presenga como a
extensdo de um determinado meio de comunicacaé gigto como sociavel, sensitivo
ou pessoal, quando é utilizado para interagir canrae pessoas. Uma segunda
conceptualizagdo esta interessada no grau comsgoeios de comunicagdo produzem
representacdes apuradas tanto de objectos, evemessoas. Outra visdo da presenca
esta focada na ideia de transporte, manifestadeéddormas distintas: o utilizador é
transportado para outro lugar; um outro lugar e respectivos objectos sao
transportados até ao utilizador; varias pessoastrafigportadas para um lugar que
partiilham. Uma quarta conceptualizacdo da presdagalevancia a ideia de imerséo
perceptual e psicolégica no meio. Uma quinta viddgresenca enfatiza-a como um
actor social dentro dos meios de comunicacdo. Rwa® palavras, as percepcdes dos
utilizadores e o0s processos psicologicos dai dectms levam a tentativas de
interaccdo, mesmo com personagens existentes apenas realidade virtual. Uma
conceptualizacao final da presenca foca as respaesidais dos utilizadores com 0s
proprios meios de comunicacgdo. Isto é, o proprimrme comunicacdo (e ndo entidades

COMOo pessoas ou actores virtuais) € percebido comparceiro de comunicacao.

Seguidamente sdo abordados diferentes aspectaggstEnpa com especial enfoque na
Internet. Esta abordagem néo tem a ambicéo derexp@ls diferentes conceptualizacdes
referidas por Lombard e Ditton (1997). A sua fidatie principal € fornecer uma base
conceptual da presenca na Internet que facilitesgysa das entidades objecto da
investigacdo desta dissertacdo. Nesse sentidolsfidaglos os seguintes aspectos da
presenca na Internet: tipos de utilizacao, dimengdepresenca e modelos de anélise da

mesma.

3.2.1. Tipos de Utilizacao

Segundo Angehrn (1997), a utilizagdo da Internetepger dividida genericamente em
quatro tipos: informacdo, comunicacao, distribuiedmansaccdo. Outra divisdo possivel
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€ a defendida por Petersenal. (1997). Nessa classificacdo, a utilidade da Ietieén
dividida em trés tipos: comunicagdo, transaccaoistrilsiicdo. A diferenca para
Angerhn (1997) reside no facto de Peterspal. (1997) reunirem na comunicacao tanto
a capacidade de transmitir informacdo como a deeper a discussdes e debates.
Angerhn (1997), por sua vez, inclui na comunicag@enas 0s debates e discussodes,

criando uma categoria (informacéo) para a simpésmissao de dados.

A estruturacdo adoptada neste ponto seguira aadiasas referida de Angerhn (1997).
No entanto, a compartimentacdo ndo é entendidardefrigida. Por vezes, dentro de

uma dada categoria da utilidade, s&o abordadostasp#e outras.

3.2.1.1. Informacao

A Internet pode ser utilizada pelas entidades coesso a ela para expor informagdes
sobre si proprias e as suas actividades (Ange®®7/;1Sousa, 1997; Isaias e Sousa,
1999; Levinson, 1999). Segundo Levinson (1999) igermite que a informacédo a

escolha dos utilizadores da Internet seja largaenguierior a da radio e televisao.

Isaias e Sousa (1999, p. 115), por sua vez, dafende “ossitesséo os instrumentos
mais utilizados na disponibilizacdo de informaca@ Internet. Apontam diversas
razBes para essa posi¢cdo. Uma das razbes apostadéacilidade e baixo preco de
disponibilizar informacao nursite Outra razdo é a sua capacidade de incorporasoutr
ferramentas como grupos de discussdo e canashaletanto para este ou outros

objectivos.

A utilizagédo da Internet para disponibilizar infagdes foi um dos campos que “atraiu
mais atencdo das empresas durante a primeira @askeskenvolvimento da Internet
(Angerhn, 1997, p. 362). De acordo com Pitkow ed&e(1996) e Burke (1997), com o
aparecimento daworld Wide Wep a Internet ficou rapidamente com inumeras
apresentacdes multimédia, sobretudo de produtesvieass de empresas.

Burke (1997) salienta a evolucdo doterfacesda World Wide Welzomo um factor

importante para o maior uso da Internet na dispirado de informacdes. Nos
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primeiros anos da década de 90 do século XXgrow/sersutilizavam primariamente
HTML textual que permitia aos utilizadores navegdraves de ligagbes de hipertexto,
entre diversos documentos. Em 1997, lm®wsers ja permitiam disponibilizar
correntemente, para além de texto, graficos, arimacgvideo. A juntar a isso, passou a

ser possivel, nomeadamente, pesquisar conteldmafauras chave.

McGaughey e Mason (1998) acreditam que a Interngh& ferramenta de marketing
particularmente adequada para situacdes onde asiro@fores avaliam produtos com
base no processamento de informacdes. Consequenéemefendem que a capacidade
da Internet ser utilizada para propagar informagdeke ser relevante nas cinco fases do
classico modelo de decisdo do comprador (reconleetondo problema, procura de
informacéo, avaliacdo de alternativas, decisdoodgpca e comportamento apdés o acto

de compra videfigura 3.1.).

Reconhecimento do Procura de Informacap Avaliacéo de
Problema Alterpativas
Deciséo de Comportamento apoés|o
Compra Acto de Compra

Adaptado de McGaughey e Mason (1998)

Figura 3.1. — Processo de Decisdo de Compra do Caoragor

Os utilizadores da Internet, segundo McGaughey esoWa(1998), pesquisam,

frequentemente, informacdes sobre areas partisutbganteresse que podem levar os
utilizadores para a fase de reconhecimento do @nudl Nesse processo de procura de
informacéao, o utilizador da Internet pode “encontertos estimulos que lhe activem ou
criem uma necessidade” (p. 3), e, por consequédesgjar mais os produtos que a

possam satisfazer.

A nivel da fase de avaliacdo de alternativas, Bud®97), por exemplo, nota a
existéncia de empresas que permitem aos compradogeseussites delinearem as
caracteristicas de produtos a comprar (por exengolmputadores) ao seleccionarem
opcbes de um formularion-line e verem imediatamente o impacto no preco. Isto
permite que os consumidores avaliem rapidamentl®, penos acerca do preco,

diversas alternativas relativamente aos produtespgocuram adquirir.
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De acordo com McGaughey e Mason (1998), a Intendet s6 pode ter um papel
importante como a intervengdo das entidades venaedende a crescer nas Ultimas
etapas. Porém, mesmo nas fases de procura de ag@omavaliacdo de alternativas e
decisdo de compras, os utilizadores tendem, quassigtema, a consultar fontes de
informacao para além das entidades vendedoras.ralzfia €, naturalmente, as maiores
probabilidades destas ultimas fontes serem tenolsami Por exemplo, McGaughey e
Mason (1998), referem que um comprador de um gaara além de visitar astesde
fabricantes e vendedores, tende a consultar tanoséitesde revistas da especialidade

com artigos sobre o produto em causa.

Na fase poés-venda, consideram McGaughey e Mas®B)19 papel das entidades
vendedoras no fornecimento directo de informac@ssudilizadores, tende a ser mais
predominante. Um exemplo comum, segundo os mesntalighey e Mason (1998),

consiste nas entidades vendedoras disponibilizanréonmacdes sobre os problemas
mais comuns dos seus produtos. Isto, para querdagsaepds venda (dentro e fora da

Internet) com intervencdo humana directa ndo seadrecarregados.

Segundo Petersaat al (1997), o desenvolvimento da Internet afecta casrim¢diarios
noutros meios que possibilitam a vinculacdo dermégdo (por exemplo, a imprensa e
a televisdo) e comunicacdo com individuos (por ¢teno telefone e o correio). A
Internet foi concebida para fomentar o conectivedad entregar informacéo
eficientemente, sendo assim um concorrente diregtorelacdo aos outros meios de

comunicacao disponiveis.

3.2.1.2. Comunicacdao

De acordo com Levinson (1999), a Internet é maiguw®um meio de dessiminacdo de
informac&@o ao permitir ser utilizada para discussdelebates. A Internet (ao contrario
de meios de comunicacdo de massas como a impnéaka,e televisdo) permite a
audiéncia responder as mensagens recebidas. Messjbjlita aos membros da

audiéncia comunicarem entre si. Nos casos da irsgreadio e televisdo, os membros
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da audiéncia tendem a comunicar entre si somengsts@rem reunidos em pequenos

locais como salas de estar e cafés.

Angerhn (1997, p. 363) defende que a Internet medeautilizada “para trocar ideias e
experiéncias, influenciar opinides, negociar pasaaccolaboracbes, fazer lobby,
estabelecer relagdes e criar diferentes relacdes® as entidades com acesso a ela. Os
instrumentos de comunicacdo disponiveis na Intenpetmitem a criagcdo de
comunidades virtuais de interesse. Nelas, os sembnos podem “comunicar a alta
velocidade, baixo custo e ultrapassar as tradigarestricoes fisicas e geograficas” (p.
363).

Os fluxos de informacéo de e para uma presencatamét, segundo Isaias e Sousa
(1999), podem ser divididos, genericamente, em wago0s: dessiminacdo de
informagéo, recolha de informagéao e troca de iném®es entre utilizadoregide figura
3.2.). Neste ultimo caso, por exemplo, os visiant®e um qualquesite com
ferramentas comamewsgroupse/ou chats podem colocar nele conteddo que sera
consultado por outros utilizadores. Isto permiteo néd o0 estabelecimento de
comunicacao entre a entidade que gere 0s sitesaeisa ccom 0S visitantes, mas,

também, destes Ultimos entre si.

McGaughey e Mason (1998) defendem que o uso dané&itecomo meio de
comunicacao, do ponto de vista das empresas, €iaspente Util na fase pos-venda
visto ser um meio rapido e barato de estabeleaggactms com clientes. Um exemplo, é
a utilizacdo do correio electrénico por parte dentes para exporem problemas que
tém com os produtos e servigos. Outro exemplo,désponibilizacdo denewsgroups

onde os clientes podem partilhar as suas expeaeaire Si.
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JAVAVA!

Isaias e Sousa (1999)

Figura 3.2. — Fluxos de Informacé&o de e para uma psenca na Internet

A capacidade da Internet ser um meio rapido e bambbtefeedbackdos utilizadores
pode permitir, de acordo com McGaughey e Mason §19§ue as entidades ai
presentes respondam mais rapidamente ao meio danter Ofeedbackobtido através
da Internet pode contribuir ndo s6 para que aglahts em causa se apercebam
rapidamente do grau de satisfacdo (ou insatisfagéioyelacdo as suas ac¢bes, como
também identificar para medidas apropriadas (p@mgto, através da adopcédo de

sugestdes de utilizadores) as questdes surgidas.

3.2.1.3. Distribuicéo

A Internet € um possivel canal de distribuicdo dmlptos e servicos (Whinstat al,

1997; Angehrn, 1997; Sousa; 1997). Desse pontastie a Internet esta a ser utilizada,
por um conjunto crescente de entidades, como aindistribuicAo complementar ou
mesmo como substituto dos tradicionais. BastosQRQibr exemplo, sustenta que um

sector onde tal sucede, é o da comunica¢do s8eagundo ele, o nimero de orgdos de
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comunicacdo, como jornais e estacfes de televisdm, edicdes na Internet tem

crescido acentuadamente.

Angehrn (1997), Sousa (1997) e Petersbal. (1997) destacam diversos dominios de
produtos e servigos distribuiveis através da letetdm dos dominios sado os produtos
gue podem ser digitalizados e transmitidos atralaés redes de computadores como
software e livros electronicos. Outros dominios sddormacdo e outros servigos
(nomeadamente, alguns tipos de consultoria) quempaer realizados com o recurso a
texto, som e/ou video. Angehrn (1997) destaca, anticplar, um outro dominio:
servicos auxiliares associados com servigos ti@mis como o transporte de
mercadorias ou produtos fisicos como carrohaedware Esses servicos podem
aumentar a atractividade dos produtos e servic@glictonais ao permitir,
designadamente, “0 acesso a servicos de apoidembece actualizacbes de programas
(p. 363).

“A distribuicdo € um factor critico na determinagdo valor de muitos produtos de
consumo” (Sarkaet al, 1995). A Internet pode ser um factor importand® s6 na
reducdo dos precos dos produtos e servigos disteilsuatravés dela, mas também no
aumento do respectivo valor para os consumidoresavéds da Internet, os
consumidores podem ter um acesso mais facil ardigtedos servicos e produtos. De
outra forma, teriam, nomeadamente, de deslocasisarhente e/ou gastar mais tempo,

0 que aumentaria o custo daquilo que poderiam adqui

3.2.1.4. Transacgao

A utilizagdo da radio e da televisdo para a regdiaade transac¢fes € quase residual
quando comparada com a Internet (Levinson, 1998ntdlr a radio como a televiséo,
essencialmente, contribuem para uma maior notateeda produtos e servicos através
da publicidade, mas pouco negécio fazper si Os anunciantes esperam que essa
exposicao resulte, posteriormente, na venda decesre produtos noutros meios. As
excepcdes, em crescimento, S0 0s programas dasvdirdctas realizados em canais

especificos de televisédo por cabo e nas horas derggeaudiéncias.
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A Internet, devido a sua natureza bidireccionalim® meio propicio a realizacdo de
transacc¢des (Angerhn, 1997; Levinson, 1999). Any€d®97) afirma que a Internet
pode ser utilizada em transac¢Oes formais (comoroaa); nomeadamente, de

encomendas, facturas e pagamentos.

De acordo com Levinson (1999), os produtos e seswigais propicios para a realizacao
de transacc¢Oes na Internet sdo os distribuivedwégrdela. Estes produtos e servigos
tém a vantagem de estarem, na maioria dos caspsniveis mais rapidamente para 0s
consumidores. O acesso dos consumidores a produtesvicos comprados mas nao

passiveis de serem distribuidos através da Intdéamete a ser mais lento.

Petersonet al (1997) sustentam que os intermediarios das trasacsdo os mais

afectados com a existéncia da Internet. Esta fwoeaivel aos vendedores (produtores e
fabricantes, em particular) “interagirem eficiengite com compradores individuais e
compradores potenciais” (p. 334). A Internet peemitevido a auséncia de limitacbes
de distancia e tempo, a internalizacdo de funcGestrdnsaccdes anteriormente

realizadas por intermediarios locais em mercadsEedsos geograficamente.

3.2.2. Dimens0Oes da Presenca

A presenca na Internet é dividida num numero vati@e dimensdes com enfoques
diferenciados €.g Lonbard e Ditton, 1997; Sousa, 1998a). Nos por&mgiintes sera
adoptada uma divisdo mais simples que a defendielas pautores referidos
anteriormente. Deste modo, a presenca na Interrdividida em trés dimensdes:

disponibilidade de conteudos, interactividade essibdidade.

3.2.2.1. Disponibilizacdo de Conteudos

Koehler (1999) defende que a Internet, em geral\orld Wide Wepem particular,
representa um terceiro modelo (3) entre o gravajle © ndo gravado (2). No modelo
(1) o conteudo depois de “publicado”, permanecpatis/el mas imutavel (os livros sado

disso exemplo). Ja no modelo (2), o conteldo desepao proprio momento em que €
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disponibilizado (a fala humana numa conversa ¢ xemelo). A Internet representa
algo intermédio entre o efémero e o permanenteefamplo, ositese as paginas da
World Wide Welipodem ser gravados, mas a maioria desapareceseu oontetdo é

modificado e substituido, ndo deixando tracos dmud@nto anterior” (p. 162).

A disponibilizacdo de conteddo na Internet tem idi&e vantagens em comparagdo com
a imprensa, radio e televisao (Hoffmam e Novak,61®nger, 1998; Isaias e Sousa,
1999). O facto da comunicacao na Internet ser stagta por redes de computadores a

escala mundial, assim o permite.

Uma das vantagens € ndo ter a limitagdo de espacteropo desses meios de
comunicacao (Singer, 1998; Sousa, 1998a, 1998kp&a2000). Por outras palavras,
mais contetdo pode estar disponivel num dado mamneéb obrigando a escolhas de
pecas por falta de espaco onde as armazenar. Davidestricdes de tempo ou espaco
na radio, televisdo e imprensa, a partir de umraét@do volume de pecas (por mais

qualidade que tenham), é necessario proceder amatéo e/ou diminuicdo de algumas.

Sousa (1998a; 1998b) e Bastos (2000) destacam asswdade de organizar
hierarquicamente as pec¢as nos meios de comunigagdentes na Internet a dois
niveis. Por um lado, a posicdo de destaque emaelagutras pecas. Um maior (ou
menor) destaque contribuira para uma maior (ou mMeatencdo por parte dos
internautas. Por outro lado, as pecas devem, tartoto possivel, estar organizadas por
diferentes niveis que facilitem a tarefa de queedaca elas. O destaque deveria ser
dado ao titulo e/ou sumario enquanto num ultimelndos materiais que estiveram na
base da peca (por exemplo, os documentos que rsthase de eventuais afirmacdes

no corpo da peca).

Koehler (1999), por sua vez, salienta que as pagiadnternet podem ser classificadas
quanto ao seu proposito: navegacado (1) ou contprawio (2). Neste ultimo caso (2),
0 seu proposito “é transferir informacéo que elapmpas contém” (p. 166) de uma
forma anéloga aos capitulos de um livro. J& no (Bs@ inteng&o é fornecer o caminho
(ou, pelo menos, dados) para informacbes exterideesma maneira semelhante ao
indice e o prefacio de um livro. O mais habituakéaginas da Internet combinarem os

dois propdsitos.
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Uma outra vantagem na disponibilizacdo de informaga Internet em relacdo aos
tradicionais meios de comunicacdo de massas ééacasle prazos pré-determinados
para a disponibilizacdo de informacdo (Singer, 1988ias e Sousa, 1999). Na
imprensa, as pecas devem estar prontas em prageget@rminados (Crato, 1992;
Levinson, 1998). Isto €, se as pec¢as nao estaanadgs dentro de um dado prazo, terdo
de esperar pela edigdo para serem disponibilizadgsiblico. Se as pecas atrasadas
forem suficientemente importantes, excepcionalmemtedicdo pode ser atrasada ou
criada uma especial. Na radio e televisdo, exigtesaibilidade de realizarem directos,
mas € necessario, muitas vezes, escolher as pecadegiar quando existem varias a
escolha (McLuhan, 1998; Levinson, 1998). Ja natetendo sé varias pecas podem ser
disponibilizadas simultaneamente como continuareispotiiveis por um tempo

indeterminado (Levinson, 1998; Singer, 1998).

Bastos (2000) salienta que a auséncia de prazosdepggminados para a

disponibilizacdo de informacédo pode acarretar grobks quanto a sua validacao. Por
outras palavras, a pressdo para disponibilizaredolot rapidamente (nomeadamente,
porque a concorréncia o pode fazer) contribui paraisso seja feito sem verificar a sua
autenticidade. Isto é, existe utrade-off entre a rapidez de disponibilizacdo e a
validacdo da informacdo: quanto mais rapido é @ge®o, maior é a possibilidade da

vinculacéo de erros no conteudo.

Levinson (1998, 1999) e Singer (1998) destacamaabtira vantagem da Internet sobre
a imprensa, radio e televisdo, na disponibilizagdanformacéo: abrangéncia global.
Nos meios de comunicacdo de massas tradicionais,gd®s com abrangéncia global
(por exemplo, a CNN) sdo a excepgéo, enquanto guetarnet sdo a norma. Singer
(1998) defende que essa grande abrangéncia teridar Internet leva a que os orgaos
de comunicacéo nesse meio tendem a privilegiamatieo sobre o tangivel. Por outras
palavras, tendem a preferir focar a sua atencéace spbr exemplo, a educacdo e o

direito, em detrimento das escolas e dos tribunais.

Mais, Levinson (1999) sustenta que a Internet esténcorporar os meios de
comunicacao surgidos antes dela. O conteudo irdeidhternet era texto, mas, nos anos

noventa do século XX, passou a incluir som e imadéasequéncia, a Internet passou

70



a oferecer servicos de telefone (Internet Telephoréaio (RealAudio) e televisédo
(RealVideo). De acordo com Sheizaf Rafaeli (NewhageRafaeli, 1996), existe na
Internet conteddo de toda a espécie. Pornogradidstas cientificas e noticias sao

alguns exemplos.

Sousa (1998a, 1998b) e Bastos (2000) argumentanmayjligternet a fronteira entre o
contetdo disponibilizado néo é tdo estanque comsamaos de comunicagdo de massa
tradicionais. O conteudo pode ter ligacobsk$) quer internos e/ou externoside

figura 3.3.). Essas possibilidades podem ser ed@&saio proprio momento.

A 4

¢
D site ,

¢Y ligacdes internas
— ligacao externa

Isaias e Sousa (1999)

Figura 3.3. — Ligacdes internos e externos de untesi

A Internet possibilita que a disponibilizacdo déormacdo se faca de uma forma
customizada ndo viadvel nos meios de comunicacdmakesas tradicionais (Singer,
1998; Levinson, 1999; Isaias e Sousa, 1999). Ne&st@sos meios, “a customizacao
ndo pode ser realizada com o grau alcancado madnt@orque existe impossibilidades
técnicas e/ou custos acrescidos que tornam invtalelpcéo (Isaias e Sousa, 1999, p.
16). Na Internet, mediante escolhas conscientesteltamento de accdes passadas dos
utilizadores, é possivel atingir uma customizagébvidual do contetdo apresentado
(ver, por exemplo, www.amazon.com). Na imprensaiase equivalente a realizar

exemplares somente com as pegas com 0s assurfeErgdpepor cada um dos leitores.
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Uma outra capacidade da Internet, distinguida pastd& (2000, p. 147) € a
possibilidade dos utilizadores experimentarem “pegs ambientes virtuais”. Isto é,
pode-se ir para além da simples disponibilizacaccal@etdo com a realizacdo de
simulacdes com base em dados fornecidos pelosiéntixs. Por exemplo, um jornal
digital presente na Internet quando relata um r@&no de impostos por um governo,
pode também permitir aos visitantes o0 acesso alap@es onde possam introduzir,
designadamente, os seus rendimentos. Assim, dsntes podem, mais facilmente,

avaliar as consequéncias do novo plano de impos®seus casos particulares.

Singer (1998) destaca o desenvolvimento de servicosno o0 PointCast
(www.pointcast.com) que ndo s6 permitem custom&anformacdo como envia-la
directamente para os consumidores, utilizando eddmgush Sousa (1998a, 1998b) e
Isaias e Sousa (1999), sustentam que a I@gishpermite que o tempo de espera pelo
conteudo perca importancia e o numero de decisé@a®ar pelos utilizadores diminua
em relacdo a forma tradicional de aceder a infoadmdlpgicapull). Na l6gicapush os
utilizadores escolhem quais as caracteristicasodte@do que lhes interessa. Depois, a
fonte de conteudo ira enviar sempre que estivgrodisel novo conteiddo com as
caracteristicas pretendidas pelos utilizadores. ®dras palavras, uma ac¢do dos
utilizadores pode produzir um numero indeterminadesdescargasd¢wnload. Na
|6gicapull, uma escolha dos utilizadores equivale apenassadescargadpwnload de

conteudo. Mais descargas de contetudo obrigam alumeno equivalente de opc¢des.

De acordo com Bastos (2000), uma parte crescenteodteido disponibilizado na
Internet pelos orgdos dos meios de comunicacaooteygam ai. Por outras palavras, a
Internet é utilizada como instrumento de trabalasaetolha de informacdes que estarédo
na base do conteudo posteriormente disponibilizAtiuns exemplos séo a realizacao
de entrevistas e a pesquisa de informacdo, nomestemcom o auxilio de

mecanismos de busca como o Yahoo.

Pavlik (1997) sustenta que o conteudo noticiosmtenet, em particular, tem evoluido
através de trés fases. Na primeira fase, os orgdosomunicacdo de outros meios
limitam-se a transferir conteddo para a Interne¢diedesoffline. Na segunda fase, que
considera ganhar importancia em relacéo a primgicaiado contetdo especifico para a

Internet com a inclusdo, nomeadamente, de liga¢hess). Mais, sdo utilizadas
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ferramentas interactivas como motores de busca @acantrar informacdes sobre
assuntos especificos e possibilitam um maior gewpeatsonalizagdo do conteudo ao
permitir escolher quais as categorias que o utibzgretende receber. Na terceira fase,
o contetdo é planeado especificamente pafdodd Wide WebAqui existe, por um
lado, a vontade de reconceber a natureza das cdades na Internet. Por outro lado,
existe, também, a vontade de experimentar novamafrde expor o conteudo,
nomeadamente, ao permitir navegar através dele utlmsoformas para além da

tradicional leitura.

3.2.2.2. Interactividade

Lombard e Ditton (1997) sustentam que para a naaws autores, a interactividade &
uma das principais (sendo mesmo, a principal) sadsasensacdo de presenca nos
meios de comunicagdo. Por sua vez, Sheizaf R¢felhagen e Rafaeli, 1996) define
interactividade como “a extensdo com que a comgaaae reflecte em si propria”. Por
outras palavras, em que medida a comunicacdo eéentiada pelas respostas do

passado.

Deighton (1997) considera que existem dois factarddcos para um meio de
comunicacao ser interactivo: enderecabilidadeldfessability e respostabilidade
(responsivene3s Num meio com enderec¢abilidade a comunicagédo é@@nsmitida
para todos os que podem recebé-la, mas sim, endieetdamente para os individuos.
Ja num meio onde exista capacidade de réplicainardoacao “esta aberta a resposta
do receptor” (p. 348). Dito de outra forma, os ptoees podem ser agentes activos,

influenciando os emissores.

Um meio tem o potencial, tal como acontece comtexriet, para suportar conversacao
quando a enderecabilidade e a respostabilidadeisteex (Deighton, 1997). A
“conversacao tem a capacidade de ser retroactveguvergir para a intimidade, desde
gue ambas as partes sejam inteligentes” (p. 348n Ambiente digital, a convergéncia
para a intimidade é facilitada por as mensagersrd®s as partes serem transmitidas e

tratadas por maquinas.
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Lombard e Ditton (1997) consideram que o grau tleractividade de um determinado
meio depende, fundamentalmente, de cinco varidUema das varidveis € o niumero de
inputsdo utilizador que 0s meios aceitam e ao qual redgo €.g voz e 0 movimento
do corpo). Outro elemento € o nimero e o tipo dacteristicas de uma apresentacao
que sdo passiveis de serem alteradas pelo utiliiadp intensidade do volume e a
organizacdo espacial dos objectos). Um terceirtofaE o da mudanca possivel das
caracteristicas de cada experiéncia ou apresenfagfi@lhar em qualquer direccéo e
mover 0s objectos). Outra variavel é o grau deespwndéncia entre o tipo dgut do
utilizador e a forma de resposta do mesgg(pressionar um conjunto de teclas para
ajustar a disposicao visual). Um ultimo elementa &elocidade com que o meio

responde aosputsdos utilizadores.

A comunicacdo através de redes de computadoreqjdh a Internet € o maior
exemplo), “é (...) o meio mais interactivo na hisadre muito mais efémero, (...)
abrangente, rapido do que a impressédo em qual@yei”’p(Levinson, 1999, p. 107).

Alguns exemplos sao o correio electronico, grupodidcusséao e o texto digital.

Uma consequéncia da interactividade da Internetrét mais dificil distinguir entre os
emissores e receptores de mensagens (Singer, 1888&)s e Sousa (1999, p.177),
argumentam, por sua vez, que essa interactividstdeadevar a uma “progressiva maior
influéncia dos utilizadores da Internet na produgéaonteudos”ide fig. 3.4.). Uma
das razfes para isso, € a facilidade de analiseaa#@®s das audiéncias na Internet,
sobretudo, quando comparada com meios de comuniceg@o a imprensa e a
televisdo (Singer, 1998; Isaias e Sousa, 1999)tekl€dtimos meios de comunicacdo a
analise da audiéncia €, por razGes econdémicase geaspre, realizada a partir de uma
pequena amostra ao contrario do que sucede naént@ara mais, na Internet os dados
necessarios para as analises tendem a estar disigomjuase instantaneamente.
Consequentemente, € cada vez mais facil, adaptaomgudos as preferéncias dos

utilizadores.
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Figura 3.4. — Influéncia da Audiéncia na producao d contetudo

Uma segunda razéo para a maior influéncia dogaditires na producdo de conteudos,
€ o facto da Internet permitir & prépria audiénmiaduzir conteddo que pode estar
guase instantaneamente disponivel (Singer, 1998ns@n, 1999; Isaias e Sousa). Por
exemplo, na imprensa (ao contrério da Interngigréicipacao dos leitores € muito mais
reduzida devido, designadamente, a razdes econ®ngiga limitam o numero de
paginas disponiveis para contetdo. Do conjunto ateas recebidas por um jornal
somente € publicada um pequeno numero e, normamenn um intervalo temporal

de dias.

Segundo Bastos (2000), os jornais digitais tendemiaa salas virtuais de conversacao
escrita em tempo real e féruns de discussédo qbee sgsuntos especificos ou ndo, com
acesso livre por parte dos visitantes. Deste modajtilizadores produzem contetdo

para a respectiva audiéncia desses orgaos de amagaaipresentes na Internet, muitas

vezes, sem qualquer filtro.
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Na Internet, segundo Sheizaf Rafaeli (Newhagen fadRa1996), a interactividade
pode ser programada. A interactividade é, em dagesguacdes, mais do que um factor
importante de sucesso na presenca; ela é a razser de ferramentas como um canal
dechat Ghose e Dou (1998) afirmam quesitesna Internet tendem a ser considerados
de topo quando maior é o seu grau de interactieidBdzian-Averyet al. (1998), por
exemplo, fazem notar na sua pesquisa a volta ddwfiade da publicidade interactiva
na Internet que nem sempre mais é melhor. Essesalgustentam mesmo que sobre
certas condicbes (nomeadamente, “o0 alvo da pubtieid preferir informacao

apresentada de um forma visual” (p. 32)) poderdariomper 0 processo de persuasao.

3.2.2.3. Acesso a Informacao

Aqui, a presenca é entendida de forma “ampla”, senglevantes as relacdes
estabelecidas com o meio dentro e fora da Interdielis, a acessibilidade esta
relacionada com a velocidade de acesso util (daopde vista do utilizador) a

determinado conteudo.

Este ponto esta dividido em duas partes. A pringérde tem a haver com as relagfes
com o meio, na Internet e fora dela. A segundaepaoin questdes relacionadas com a
presenca em sentido restrito, ou seja, com a prasen Internet que esta directamente

sob o controlo das entidades em causa.

3.2.2.3.1. Relagdes com o Meio

A presenca na Internet é potenciada pelas relagiabelecidas com o meio, dentro e
fora da Internet (Isaias e Sousa, 1999). Essagbedapodem conduzir e manter os
utilizadores da Internet nas presencas em causaXgmplo é a existéncia de ligacdes
(links) entresites que poténciam e condicionam o trafego de utilizesi@ntre eles.
Outro exemplo é a atencdo dos média, como a imprersstelevisdo, a determinados
assuntos (desporto, livros e medicina, etc.) queepaumentar a procura ddtes

dedicados a esses assuntos.
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Seguidamente seréa discutida de que forma a relevéas ligacdes pode ser aumentada
nos motores de busca e directérios. Depois seid@aladbas outras questdes relacionadas

com o meio (Internet e fora dela).

Motores de Busca e Directérios

Os utilizadores enfrentam diversos problemas quaraegam na Internet: para além
de “saberem do que estdo a procura’, eles tém aleefsqual € o caminho mais
curto/facil” para encontrar o que pretendem (CareeDias, 1999, p. 1228). Quem nao
sabe o0 que procura e/ou é inexperiente, tende ranéaf maiores dificuldades nesse

processo.

Os motores de busca e directérios ocupam um paypertante no acesso ao conteudo
na Internet por parte dos utilizadores (Sousa, 1@@&rth, 1999). Os internautas usam
0s motores de busca e os directérios como intedriedina sua busca de informacéo.
O objectivo comum é guiar os utilizadores parafarmacao pretendida de uma forma
eficaz, em que o tempo gasto nessa tarefa € utmetaaimportante. Nao € praticavel
que os utilizadores tenhaper si uma nog¢do abrangente do conteldo existente na
Internet e da sua qualidade.

Naturalmente, muitas das entidades com presenetgenglem atingir uma posicao de
destaqgue nos motores e directérios. A sua finadiddda geracdo de um fluxo de
visitantes para os sew#tes potenciada pela tomada de algumas medidas gée ser

discutidas a seguir.

Gerth (1999) salienta diversas medidas para opimazrelevancia de presencgas nos
directérios e motores de busca. Uma das medidasegisto dossites por parte das
entidades que os controlam, em motores de bustaaddios. Outra medida relativa
aos motores de busca é a inclusédo de etiquetad Bk por exemplo, dag Title) de
forma a facilitar a tarefa dos agentes inteligentes motores de busca aquando de

visitas aositesem causa.
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Segundo McGaughey e Mason (1998), na pesquisdatenacdo em motores de busca
e directorios, os utilizadores usam palavras efipasi(palavras-chave) e/ou frases
(argumentos) que julgam poder conduzi-los ao calutegjiue Ihe interessa.

A posicao na lista de ligacdeinks) fornecidos por motores de busca e directorios as
pesquisas de informacdo com palavras-chave e/omargos é de extrema importancia
(McGaughey e Mason, 1998). As ligacbes que aparauoesnprimeiros lugares das
listas tendem a despertar uma maior consciencidiize interesse. A posicao nas listas
é influenciada, sobretudo nos motores de buscas pebprias entidades que controlam
o conteudo através, nomeadamente, das "palavragdas nos nomes dastes e

header e pelo uso das palavras nas paginas" (p. 3).

Outras Questdes relacionadas com o Meio

A questdo da acessibilidade ndo se esgota na artimarnet. Como notam lIsaias e
Sousa (1999), a presenca na Internet pode seritiadaf (ou prejudicada) por outros
meios a disposicdo das entidades em causa. Ditwue forma, existem potenciais
sinergias entre a presenca dentro e fora da Irtfeqne podem ser exploradas, com
consequéncias no dominio da acessibilidade.

Duas formas de aumentar a acessibilidade a umandesela presenca na Internet em

concertacado com outros meios sao:

1. anunciar a presenca em outros possiveis meiopasijfo, nomeadamente, colocar
a(s) morada(s) da presenca na Internet em anUmal@ssivos e cartdes de visita
(Isaias e Sousa, 1999);

2. influenciar meios de comunicag¢do como a televisdareprensa, através de acg¢des

de relacdes publicas, para referenciar em pegagasncas em causa.

3.2.2.3.2. Questodes relacionadas com a Presenca em  sentido restrito

Os problemas relativos a acessibilidade dos utitizes ndo se esgotam quando acedem
a presenca na Internet que contém o contetdo gidterPor um lado, é necessario
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detectar onde se localiza dentro dessa presengatelco pretendido. Por outro lado, €

preciso proceder a descargaWynload desse mesmo conteudo.

A melhoria da usabilidade das presencas na Intérmeh dos meios para aumentar a
velocidade de acesso util dos seus visitantesaflsaiSousa, 1999). Em principio, a
beneficiacdo da usabilidade leva a que diminuanapte necessario para aceder a
informacédo pretendida (Nielsen, 1994, Isaias e §dl899). No plano empresarial isso

pode significar menores custos com o pessoal entana produtividade.

De acordo com Nielsen (1994; 1999), um factor irtgode a ter em conta em questdes
de usabilidade € a heterogeneidade dos utilizadDifessentes tipos de utilizadores tém
estratégias diversas no acesso a informacao. Aasia,modificacdo que beneficie um
determinado segmento de utilizadores, podera ddeiante ou mesmo prejudicial para

outro grupo.

Duas questdes relevantes na localizacdo de inf@mndentro de uma determinada

presenca sao:

e asua estruturacado (Rosenfeld e Morville, 19989atsa Sousa, 1999);

* a capacidade da mesma ser pesquisada com o aixiliteta-dados (Rosenfeld e
Morville, 1998).

A estruturacdo do conteudo deve ser clara e comparcurso com poucadicks até a
informacdo pretendida (Rosenfeld e Morville, 19%8ias e Sousa, 1999). Isaias e
Sousa (1999), sustentam que, se 0 objectivo foordrer o mais rapidamente a
informacéo, a estruturacdo hierarquica é a maiquadia, visto ser facilmente
compreensivel pelos internautas. Isso ndo impedeygssa ser combinada com outros

tipos de estruturacdes como a linear e a rede.

Rosenfeld e Morville (1998) defendem que a posdinle da informacdo ser
pesquisada por palavras-chave é importante, saletyuando o volume de dados
disponivel € consideravel. Porém, poderé ser urhgd&mper siainda sem a eficacia
adequada quando sé&o utilizadas palavras muito can@umndo a pesquisa € realizada
com palavras menos comuns, oS resultados (castarexisonteudos dentro desses

parametros) tendem a ser facilmente analisado dexdeduzid@utputproduzido.
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Segundo Choet al (1997), o grande volume de informacéo existenttnteanet pode
desencorajar muito (sobretudo, por questdes dedempealizacdo de pesquisas para
encontrar dados particulares. Consequentementessdbgidade de reduzir o espaco de
informacéo pesquisada, designadamente, atravésletaxdo de assuntos e/ou espacos
temporais, aumenta a acessibilidade (nomeadamgeite diminuicdo do tempo gasto
na pesquisa e/ou pelo aumento da qualidade do pimteista de quem procura

informac&o em causa) dos utilizadores da Interneha dada presenca.

O tempo de descarga de conteddo € uma questdotamgompara os utilizadores
(Ellsworth e Ellsworth, 1995; Sousa, 1997). Deféama que se o tempo de descarga se
prolonga, muitos utilizadores desistem de a realizansequentemente, € uma questao
também relevante para as entidades que dispoaibilizontetdo na Internet. Logo, a
preparacdo de conteldo deve ter em conta essadgugsbcurando comparar 0S
proveitos com 0s custos de o tornar mais pesadoacomlusao, designadamente, de

imagens.

Uma forma de diminuir, em parte, as consequénciagativas do problema
anteriormente referido € a utilizacdo da logiaah(Singer, 1998; Isaias e Sousa, 1999),
em que os utilizadores escolhem antecipadamentarasteristicas do contetdo que
pretendem. Posteriormente, sempre que esteja dgboconteddo dentro dos
parametros preestabelecidos, este é enviado patdizsdores sem intervencgdo directa
destes no momento. Uma vez que esta l6gica exigenuemor participacdo activa por
parte dos utilizadores, em comparacdo com o métodis tradicional de acesso a
informac&o na Internet (l6gicpull), os incbmodos das descargas prolongadas séo

menores.

Uma outra forma é a criacdo de espelmogrors) com a duplicacdo de contetudos para
a reparticdo dos pedidos de descadgawvfiload, de forma que este processo se faca
rapidamente (Sousa, 1997). Uma possivel vantageexidégncia de espelhos para os
utilizadores é evitarem servidoreg(ver$ sobrecarregados de pedidos que demorariam
a satisfaze-los. Outra possivel vantagem, devigima maior proximidade geografica, é

diminuir eventuais problemas de largura de banda, g percurso do sinal ter de
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percorrer, em principio, uma menor distancia quenddéea a ter poucos

estrangulamentos.

3.3. Modelos de Andlise da Presenca

A construcao de modelos é uma constante de todofLitién et al.,1992). A diferenca

entre aqueles que o admitem e 0s que nédo, dependistdmatizacdo e formalizacao
dos seus proprios modelos. Os modelos utilizadas processos de investigacdo
cientifica “requerem (1) pensamento sistematicdh,eEpecificacdo das assuncdes, (3)
dados (juizos de outro tipo) e (4) exposicdo deceibms novos e, frequentemente,

dificeis de entender” (p. 10).

Lilien et al. (1992) salienta duas metodologias para a constrdedmodelos: verbal e
matematica. "Nos modelos verbais como o nome swgfgreconstruidos em forma de
prosa” (p. 6), sendo, muitas vezes, expressosgraéinte para facilitar a sua apreenséo.
Uma area onde os modelos verbais séo especialmaeleiguados € no estudo de
comportamentos humanos. Ja os modelos matemaigpgerm as regras da logica
matematica ao usar "simbolos para evidenciar w@igay...) e expressar as suas

relacbes como equacdes ou desigualdades” (p. 10).

Os modelos podem ser, de acordo com Likeral. (1992), divididos em trés grupos
relativamente ao proposito: medir, suporte as @desise explicagcdo ou tedrico. O
proposito dos modelos de medi¢do é avaliar um mi@eado fendmeno "como funcgéo
de varias variaveis independentes" (p. 8). J4 odetoe de suporte as decisbes tém
como funcéo ajudar na tomada de decisfes. Estkeimanodelos de medicdo como
partes de si proprios. Porém, vao para além do®lmede medicdo ao recomendarem
determinadas opc¢des. Quanto aos modelos tedricaeuo objectivo é explicar
fendmenos através de um conjunto de suposi¢besurRdado, podem ser um guia
qualitativo para uma dada politica. Por exemploa weterminada teoria econémica
pode recomendar numa situacao especifica a eledasiiaxas de juro. Por outro lado,

podem ser utilizados como a "base para a espegificde modelos operacionais e
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sistemas associados de suporte as decisdes qua podptar a teoria a um ambiente

particular e gerar prescricbes quantitativas" . 1

Seguidamente, sdo abordados os modelos ICDT e PHIMA

3.3.1. ICDT

O modelo ICDT fornece uma estrutura sisteméticaa pidentificar e classificar
estratégias empresariais na Internet (Angehrn, ;1808gehrn e Meyer, 1997). A juntar
a isso, o modelo “facilita a identificacdo de opaitlades inexploradas, comparacao
entre sectores leenchmarkingy (Angehrn e Meyer, 1997, p. 43). Consequentemerte,
mesmos Angehrn e Meyer (1997, p. 43), sustentamoquedelo ICDT “pode ser
aplicado com sucesso para informar e guiar o psocds estabelecimento da estratégia
de companhias que pretendam criar produtos e seniipvadores em resposta as

novas oportunidades e pressdes competitivas gepatiamternet”.

A estrutura sistematica do modelo ICDT assenta ivésad das oportunidades
empresariais da Internet em quatro espacos virtlististos: informacdo, comunicacéo,
distribuicdo e transaccawide fig. 3.5.). O espaco virtual de informacéo comsisbs
canais da Internet, através das quais as entidadeadmicas podem mostrar
informacé&o sobre si préprias, e os produtos e @@wjue oferecem. Ja o espaco virtual
de distribuicdo tem a haver com a capacidade @ankett ser um canal de distribuicdo
dos produtos e servicos que podem ser digitalizadoeansmitidos através dela. Por sua
vez, 0 espaco virtual de comunicacao represenapacidade da Internet ser utilizada
“pelos agentes econdmicos para trocar ideias eriérg@s, influenciar opinides,
negociar potenciais colaboracdes, faodbing estabelecer relacdes e criar diferentes
tipos de relacdes” (Angehrn, 1997, p. 363). Finalteeo espaco virtual de transaccdes
consiste na capacidade de utilizar a Internet peadizar “transac¢fes formais de
negoécios como encomendas, envios e pagamentd3s 3.
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Novos canais para os agentes

econdmicos mostrarem e acederem

Novos canais pagentea

estabelecererbaglagrocarem ideias

a informacéo Espaco Espaco e opinides (e.qg.
acerca de produtog Virtual de Virtual de | lobbyinge

e servicos (e.g. Informacdp Espaco | Comunica- | negociacdes)
marketing (EVI) Trad(;((,;ional cdo (EVC)

Novos canais para| Espaco Mercado | Espaco Novos canais para
0S agentes Virtual de Virtual de 0S agentes
econdmicos Transaccao Distribuicdo| distribuirem
Iniciarem e (EVT) (EVD) produtos e servigos
executarem operacdes de transaccao geftyvareg

(e.g. encomendas e pagamentos)

Figura 3.5. — Os quatros Espacos Virtuais

No modelo ICDT para cada espaco virtual sdo coresildes (como € mostrado na figura
3.6.) duas dimensdes: nivel de sofisticacéo e si®euzacado (Angehrn, 1997; Angehrn
e Meyer, 1997). A sofisticacdo mostra o grau delceapdo de caracteristicas

especificas da Internet enquanto a customizac#ctefo nivel para o qual o meio é

Adaptado de Angehrn (1997)

utilizado para fornecer servicos individualizados dtilizadores.
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nivel de EVT
sofisticacéo EVD
EVC
EVI
alto
baixo
nivel de

customizagéao
Adaptado de Angehrn (1997)

Figura 3.6. — Classificacdo das quatro estratégiada Internet pelo nivel de
sofisticacao e customizacao

3.3.2. PHIMA

O modelo PHIMA tem como propdésito inicial avaliargoau de aproveitamento das
capacidades da Internet em relacdo a cinco dimsnpdefundidade, horizontalidade,

interactividade, multimédia e acessibilidade (Spd888a, 1998b). Por outras palavras,
€ “um instrumento holistico comparativo entre apacadades utilizadas num dado
espaco de tempo, numa presenca e as passiveidizbc@in pela entidade responsavel
independentemente dos seus recursos” (Sousa, 19986). Posteriormente, 0 mesmo
modelo tem sido adaptado a outras areas como teddis digitais (Isaias, 2001) e a
educacao (Sousa e Vieira, 2000a, 2000b).

A profundidade é a dimenséo que avalia os difesemiteeis do contetdo complementar

apresentados. Isto é, o conteddo que se valonigetamente entre si. Genericamente o
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conteudo pode ter quatro niveis: index, sumarigpecao contetdo e outro contetdo

relacionado\{idefig. 3.7.).

—— Index

< Sumario

Corpo do Conteudo

Material que esteve directamente Outro material relacionado
por base da realizacdo do corpo do
conteudo
Sousa (1998a)

Figura 3.7. - Niveis de profundidade do conteudo

No nivel do Index encontra-se inventariado os difegs conteudos existentes. Ja na
categoria sumario é apresentada uma breve descdgdocontelddos existentes.
Materiais esses, que se encontram ao nivel do aopmntelddo. Finalmente, o nivel
outro conteudo relacionado. Genericamente, est# e$ta dividido em duas categorias.
Uma delas é o material que esteve directamente asa lkla construcdo de um
determinado conteudo. Por exemplo, todas as fdtagréradas por um fotografo de
um determinado acontecimento (incluindo as foto®-utdizadas no corpo do
conteudo). A outra categoria é o conteldo que rddeve directamente ligado a
producao do corpo do conteudo, mas que se enabmtiguma forma relacionado. Um
dado a ter em conta nesta dimensdo como na halitatte € que a sua utilizacdo pode

ser incrementada com ligacdéaKs) a contetdo de outras entidades.

A dimensao horizontalidade no modelo PHIMA preteradaliar a abundancia de
conteudo alternativo passivel de escolha pelosizadibres. Na dimenséo
horizontalidade esta em causa a existéncia de Wmtalternativo que aumenta a
possibilidade, por exemplo, de visitas a sitemas diminui a possibilidade de um dado
conteudo ser escolhido.
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< p < Horizoldade

A

Profundidade

Sousa (1998a)

Figura 3.8. - Horizontalidade versus Profundidade

A dimensao interactividade tem a haver com a cdpdei de agir sobre, ou influenciar-
se reciprocamente. Sousa (1998a, 1998b) afirmangumalmente estdo incluidos
elementos associados a dimensdo multimédia. Parémodelo PHIMA tem uma viséo

mais restritiva da interactividade por resultareomasd dimensdes (interactividade e

multimédia) com importancia para figurarem nele.

Na dimensdo interactividade optou-se pelo cruzamneéatduas variaveis para avaliar as
diversas formas de resposta as accogsif9 dos utilizadores por parte de qualquer
entidade presente na Internet (vide figura 3.9s)dAas variaveis sdo quantidade (n° de
vezes que uma acgédo do utilizador produz efeitos gl@ e/ou para outros utilizadores)

e qualidade (grau de personalizacdo do(s) efejto(s)

Interactividade
Quantidade

Baixa Alta

Qualidade Baixa I Il
Alta " v
Sousa (1998a)

Figura 3.9. - Classificacédo da Interactividade no wdelo PHIMA

A dimensdo multimédia aprecia o uso de texto, samagem. Sumariamente, alguns
dos elementos que estdo incluidos nesta dimensat®s®, imagens (nomeadamente,

graficos, desenhos e fotografias), audio e moviméntlui animacéo e video).
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A acessibilidade estéa relacionada com a velocididitide acesso (do ponto de vista do
utilizador) aos contetdos. Sousa (1998a, 1998hjlidia dimensédo acessibilidade em
dois parametros: acto de pesquisa e acesso “fiama@bntetdo. No primeiro encontra-
se em causa a forma de pesquisar o conteudo perdu utilizadores. Ja no segundo

encontra-se em causa o tempo util de acesso aos dadrelacéo aos utilizadores.

O modelo PHIMA assenta nas cinco dimensfes jaaef@adas. As dimensdes tém a
mesma ponderacdo por duas razdes interligadasurRPdado, considera-se a tarefa de
dar ponderacgfes diferentes assaz dificil, e varisitlacdo para situagdo. Por outro, as
dimensdes estao interligadas. Deste modo, segmesgtas dimensées 0 mais possivel

desde que tivessem importancia suficiente paradigm no modelo.

O maximo de classificacdo em cada uma das dimersde@m). A classificacdo da
presenca de uma determinada entidade em relacdmaadada dimensédo varia de 0
(zero) a 1 (um). Considerou-se que uma dada prassem alteracbes ao longo do
tempo obtenha classificacdes mais fracas em reg;@omensdes em causaléfigura
3.10.). Tal situacdo ocorre porque o modelo PHIM&ve incorporar as novas
possibilidades que vao surgindo ao nivel de umaepia que tém a haver com as
dimensdes que o compdem. Por outras palavras recapanto de novas possibilidades
provoca um aumento do universo representado pete® aimensdes, levando a

alteracbes em relacdo aos seus parametros e rhgisos.

Cada dimenséao divide-se (quando necessario) ensds/parametros, que, por sua vez,
se decompdem-se em sub-parametros, e assim sacessie. Qualquer parametro
devera dividir-se, sempre que possivel, em doisnais parametros do mesmo nivel,

guando tenham importancia suficiente para issb cotao acontece para as dimensdes.
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Antes

0 <+ > 1
Depois
4—
0 + > 1

Sousa (1998a)

Figura 3.10. — Evolucdo da classificacdo de uma menca sem alteracdes em
relacdo a uma dimensao que apresenta novas poteniclades com o passar do
tempo

A estruturacdo do modelo PHIMA pode ser comparadona piramide \ide figura
3.11.) onde no cimo se encontra o resultado ageegdms cinco dimensdes;
imediatamente abaixo as cinco dimensdes ficandmivess inferiores os parametros e
sub-parametros. A estabilidade da estruturacaondindi medida que se avanca do topo
para a base da piramide. Assim, a maioria das noessbilidades sé devera originar
mais sub-parametros, ficando os parametros ina#ErdaSomente um pequeno numero

de novas possibilidades podera originar alteragbesvel dos parametros.

Estabilidade

/[ AN
/ AN

Figura 3.11. — Estabilidade da estruturacdo do modie PHIMA

(Sousa, 1998a)

Uma possivel forma de apresentar os resultadasééatde um vector de coordenadas
(p, h, i, m, a). Todavia, o vector de coordenadasrdsultados podem ser apresentados

de uma forma mais agregada:
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Resultado Agregadop><1+ hxL+ixlemxleaxt
n n n n n

sendo n=5 (n° de dimensdes existentes)
Os resultados da avaliacdo de cada dimensao s@o®bom o auxilio de uma de uma

formula semelhante visto os parametros terem sempnesmo peso em relagdo aos

seus pares. Consequentemente, para uma dada dinfjensaformula a utilizar sera:

1 1 1
di= X =+ pax—+........ + pnx =
n n n

sendo n=n° de parametros da dimensao em causa

e p=classificacao do parametro i (variando i de 1 a n)
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4. Estudo

Esta parte da dissertacdo esta dividida, esseraniédinem quatro partes. A primeira
refere-se a metodologia geral utilizada na rediaala pesquisa. A segunda refere-se a
pesquisa preliminar referente & comparagdo, entoasmprensa, radio e televisdo. A
terceira refere-se a pesquisa central desta diggertque € dedicada a comparacédo da
presenca na Internet dos principais orgdos nadomia@iimprensa, radio e televiséo.

Finalmente, a Ultima parte apresenta as princigaislusdes da pesquisa.

4.1. Metodologia Geral

A pesquisa foca a sua atencdo na presenca naenientrés grupos de entidades
nacionais provenientes da radio, imprensa e téleyis com o auxilio dos modelos
ICDT e PHIMA pretende-se provar a hipétese da diag@o. Estes dois modelos séo
suficientemente abrangentes para irem de encoogrolgectivos desta dissertacéo.

A pesquisa é dividida, fundamentalmente, em tréssfalistintas: analise comparativa
da comunicacdo social “tradicional”’, observaca®ada da presenca na Internet das
entidades incluidas no estudo, e determinacdolagdes directas entre a sua actuagéo
dentro e fora da Internet. As trés fases estdaqjradatente, interligadas, com a

utilizacdo de resultados em etapas sequentes.

A primeira fase (analise comparativa da comunicagimal “tradicional”) tem como
objectivo estabelecer uma estrutura de diferenciagére os meios de comunicacéo que
permita um conjunto de apreciacdes a utilizar piosteente na pesquisa. E neste
sentido que sé&o utilizados os modelos ICDT e PHINMA; permitirem um maior

aproveitamento dos resultados obtidos nas fasemses

A analise comparativa tem como finalidade fornecensicao relativa (e ndo absoluta)

dos diversos tipos de comunicacdo social, faceddementes factores pesquisados. As
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diferencas relativas apuradas séo discernimentogr &m conta nas duas fases

posteriores.

A segunda fase (caracterizacdo da presenca nadtjter um vértice importante da
investigacao realizada. Esta etapa da pesquisansaistdo so a Ultima fase da pesquisa
como permite caracterizar a presenca na Interrgetrds grupos em causa. Assim, nesta
etapa, com o auxilio dos modelos PHIMA e ICDT, sé@alizadas um conjunto de

observacdes das presencas na Internet das entsdesionadas

A terceira fase tem como finalidade principal prowa hipétese central desta
dissertacdo. Ou seja, determinar formas como amgasna Internet dos trés grupos é
influenciada pela sua actuacdo fora dela. Secwardarite, esta fase tem, também,
como objectivo aquilatar formas como a presenca @& Internet dos trés grupos é

afectada pela sua actuagao nela.

4.2. Comparacéo da Imprensa, Radio e Televisédo

Esta etapa do estudo tem como finalidade fornaoer estrutura de diferenciacéo entre
a imprensa, radio e televisdo. Visto o cerne ddistertacdo defender que a forma e a
intensidade da presenca na Internet dos orgdo®manicacdo social tradicional é

directamente influenciada pelo sector dos meiosoteunicacdo a que estao ligados a
partida. Assim, esta etapa permite situar melheeator a que estéo ligados de inicio e

melhorar a execucgéo das fases posteriores do estudo

A analise comparativa fornece a posicao relativage absoluta) entre os diferentes
tipos de comunicacdo social “tradicional’. As d#iecas relativas averiguadas sao
apreciacoes que contribuem para uma melhor execdg8ofases posteriores ao

permitir, nomeadamente, um melhor planeamento lissreacoes directas.

Os modelos PHIMA e a ICDT sao, também, utilizadesta etapa do estudo para

facilitar o uso dos resultados obtidos em fasedeposges. A utilizacdo de outros
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modelos em substituicdo do PHIMA e do ICDT compleca relacéo entre diferentes

etapas, visto que estariam menos sintonizados.

4.2.1. Metodologia

Neste ponto sao tratadas as questdes metodoldglatigas aos dois modelos, sendo 0s

aspectos particulares de cada um deles abordaglasiamente.

A comparacado é realizada com base em trés dérgfoteticos; estes tém, a partida,
diversos pressupostos. Uma das finalidades desessypostos é facilitar a sua
comparacdo com o uso dos modelos PHIMA e ICDT. 8srpressupostos a andlise
comparativa teria uma maior dificuldade visto qudadizacdo das entidades seria
extremamente complicada. Mais, outro fim dos pressios é garantir que a analise
comparativa forneca uma imagem mais tradicional @lgsios desses trés diferentes
meios sem atender a influéncia de inovacgdes tegiwal® com influéncia nos mesmos.
Levinson (1998; 1999), por exemplo, salienta quel@visdo e, em menor escala, a
radio, estdo a ganhar, gracas ao progresso teirmldwpvas potencialidadés(que
podem ou nao utilizar como € o caso do servico efieteixto) que podem alterar
profundamente as caracteristicas da suas emid36esn, tendo em conta a hipotese
desta dissertacdo, preferiu-se realizar esta anétimparativa com as caracteristicas
mais tradicionais. De outra forma, os beneficiostaleanalise comparativa seriam

menores para os efeitos pretendidos desta dis&ertac

As pressuposicdes séo as seguintes:

0 sinal dos orgdos representativos da radio e bwiddo € transmitido via
herteziana terrestre para os consumidores firgismge precisamente a mesma area;

* o sinal da radio e da televiséo € transmitido sealqger codificacdo que restrinja a
sua recepcao;

» as edi¢cdes do orgdo representativo da imprensdisifibuidos ao publico dentro da

area anteriormente referida tanto através de dssinaomo através de lugares de

1 Dois exemplos em Portugal séo o servico de tefetéa RTP1 e as experiéncias da TVI a nivel da
televisdo interactiva.

92



venda ao publico como quiosques e papelarias —dararea, as sua edi¢cdes séo
acessiveis apenas mediante assinatura;

* o sinal do canal de televisdo ndo tem associadsemico de teletexto.

Tanto o modelo PHIMA como o ICDT sao decompostosedementos passiveis de
comparacao entre os trés tipos de comunicacaol.s@sialassificacdes possiveis de
atribuir a cada orgéo para cada factor sdo 0 (z&r@m), 2 (dois) e 3 (trés). A nota 3
(trés) significa que o orgdo em causa supera osoulois em relagcdo a um
determinado elemento. A nota 2 (dois) é atribuigngo um orgdo seja superior a um
e inferior a outro. Por sua vez, a classificaggdam) € dada quando um orgéo esta em
terceiro lugar para um determinado elemento. Casesfiquem empates nas posicoes
dadas aos diferentes orgdos num determinado factbassificagdo serd uma média de
duas ou trés das notas atras refeffd@orém, se o factor em causa for inexistente para

um determinado orgéo, a classificacéo € 0 (zero).

A andlise comparativa € realizada com base em drempovenientes quer da
literatura como da observagao directa de casos;rsao essas as duas fontes que
sustentam as notas comparativas dadas aos trés tipocomunicacdo social

“tradicional”.

4.2.1.1. PHIMA

Nesta fase do estudo, a estruturacdo aplicada delmBHIMA €&, essencialmente, do
mesmo tipo proposto em Sousa (1998a; 199@ide @nexo 1). A diferenca situa-se,
fundamentalmente, ao nivel das classificacdes.ifatigente, a classificacdo variava
entre 0 (zero) e 1 (um) — sendo 0 (zero) a inaxéséée 1 (um) a utilizagdo maxima
possivel em termos absolutos. Como nesta etapastidoog a classificacdo ndo é
absoluta, mas sim relativa, optou-se por uma ¢ieaséo diferente da referida na frase
anterior; foi realizada com o objectivo de difefi@ncclaramente as nomenclaturas.

Poder-se-ia ter optado como classificacdes posséveivez de 0 (zero), 1 (um), 2 (dois)

12 Os possiveis casos: (1) paridade entre os tréesmei(1+2+3)/3=2; igualdade entre dois meios,
ocupando o outro a Ultima posicédo — (2+3)/2=2.Djv&déncia entre dois meios, tendo o terceiro naeio
primeira posicao — (1+2)/2=1.5.
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e 3 (trés), por 0 (zero), 1/3 (um terco), 2/3 (deigos) e 1 (um), o que se confundiria

em demasia com a nomenclatura inicial.

Seguidamente, é apresentada a arvore adoptad@a paoalelo PHIMA, nesta fase do
estudo. A arvore é inspirada livremente em Sou888d; 1998b) e na arvore proposta
por Isaias (2001) para bibliotecas digitais, wiitido em casos especificos o trabalho de

outros autores.

a) Profundidade

Parametros Sub-parametro 1 Sub-parametro 2
Simultaneadade
Tipo de Conteudo Palavras Falada
Escrita
Imagens
Som

Sousa (1998a; 1998b) e Isaias (2001) optaram padirda profundidade em quatro
niveis (index, sumério, corpo do contetdo e ouiatedo) consoante a funcéo
desempenhada. Porém, essa opcdo ndo é a maisdalggaado se compara trés meios
com caracteristicas muito diversas. Consequentemetécidiu-se decompor a
dimensdo em dois parametros: simultaneidade e tig@sconteldo existentes
complementarmente. O parametro simultaneidade gept® a capacidade do meio
permitir aos utilizadores aceder as entradas o nwigletamente possivel num dado

momento.

O som e imagens séo opc¢des Obvias para sub-pao8rdettipo de conteddo. Juntou-se
um terceiro sub-parametro talvez menos Obvio: avpal As linguas através da palavra
oral como de escrita alteraram profundamente ada@omo a humanidade se relaciona
com o mundo e consigo si prépria (Chesebro e Berel1996; McLuhan, 1998).
Devido a isso, considerou-se que a palavra tem ridapca suficiente para se
emancipar das imagens e do som, tendo um sub-paodpnéprio. Este sub-parametro

é dividido, obviamente, em dois niveis: oral e iéscr

b) Horizontalidade
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Parametros

Conteudo alternativo disponivel ao mesmo tempo

Isaias (2001) no caso da horizontalidade em relacdmbliotecas digitais escolhe
colocar como parametros, diversos critérios deiag@ dessa mesma dimensao. Isto
leva a que o resultado final desta seja um conqpd&gui optou-se pela adaptacdo de
um dos critérios propostos (nimero de entrada®digpis) por Isaias (2001), contando
apenas a posicao relativa dos trés meios pargasdmetro. Os outros critérios nao se
aplicam, nomeadamente por: avaliaram elementogy(detamente, o nimero de livros
e teses) inexistentes nesta etapa do estudo;appl@arem ao uso de elementos externos
aos meios analisados, o que é inadequado quand@io est causa apenas posicdes

relativas

c) Interactividade

Parametros Sub-parametro
Numero deénputsdo utilizador que os meios aceitam eForma
ao qual respondem Conteudo

NuUmero e tipo de caracteristicas de uma apresentagaForma
gue sao passiveis de serem alteradas pelo utitizado | Contetido

Grau da mudanca possivel das caracteristicas de cgd-orma

experiéncia ou apresentacao Conteudo
Grau de correspondéncia entre o tipongeit do Forma
utilizador e a forma de resposta do meio Conteudo
Velocidade com que o meio responde iapsitsdos Forma
utilizadores Conteudo

Nesta dimensdo néo foram seguidas as recomendadgd#gisao da mesma de Sousa
(1998a; 1998b) e Isaias (2001), visto revelarermadequadas por serem demasiado
especificas para as areas onde foram propostapod@ado ser aplicadas neste caso. A
divisdo da interactividade foi realizada com baeetnabalho de Lombard e Ditton
(1997). Os cinco parametros, na qual a interacdedfoi decomposta, sdo uma directa
reproducdo das cinco variaveis consideradas porbhaaine Ditton (1997), como
fundamentais para avaliar o grau de interactividlelam determinado meio em relacéo
a capacidade dos utilizadores influenciarem asuad e/ou conteido. Cada parametro,
por sua vez, esta dividido em dois sub-parametfmsné e contetdo). Nos sub-

parametros de forma estdo em causa questdes nelda® com a forma como o
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conteudo é apresentado. Ja nos sub-parametrosudonteferem-se a questbes

relacionadas com a escolha de conteudo.

d) Multimédia

Parametros

Uso de texto

Uso de som

Uso de imagens

O tronco escolhido para a dimensdo multimédia € wesdo simplificada dos
parametros e sub-parametros escolhidos por Is2084), para o caso das bibliotecas
digitais. O texto, som e imagens sdo os trés tgelementos caracteristicos que a
imprensa, radio e televisdo, partiiham a nivel doteido no todo ou em parte
(Hoffman e Novak, 1996). A divisdo dos parametros ®ib-parametros tal como foi
realizado por Isaias (2001) faz mais sentido quaodgparam-se 6rgdos de um mesmo

meio do que diferentes meios de comunicacao entre s

e) Acessibilidade

Parametros Sub-parametro 1 Sub-parametro 2

Velocidade de
Actualizagdo

Condicdes de Acesso Custos Financeiros Aparelh&edepcéao
Compra de Contetdo
Geografia Abrangéncia Geografica

Locais de Acesso

Permanéncia

Atencao

Sousa (1998a; 1998b) e Isaias (2001) optaram pa wuisBo da acessibilidade
directamente relacionada com a velocidade util dessb (do ponto de vista do
utilizador) aos conteudos. Isso acontece porqlaltnam dentro do mesmo meio, o0 que
leva questdes como as condicfes de acesso a tenanreduzida importancia. Na
presente etapa do estudo ndo € esse 0 caso, usteegcomparam trés meios com
caracteristicas diversas. Deste modo, procurowserrha visdo mais abrangente da
acessibilidade em relacdo aos factores que a afe@mbora sempre directamente

ligados aos meios em analise
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A primeira divisao resultou em trés parametrososidlade de actualizacdo, condi¢cdes
de acesso e atencao. O parametro velocidade ddizatdo representa a rapidez com
que é apresentado novo conteudo. As condicdes elss@ecepresentam 0s requisitos
para aceder aos conteudos disponibilizados peleedies meios. O terceiro parametro
representa a atencdo requerida quando se tem amessmntetdos disponibilizados

pelos trés meios, sendo as melhores classificagtes/amente ocupadas pelos que a

requerem em menor grau.

As condi¢des de acesso sdo ainda repartidas esuttgsarametros: custos financeiros,

geografia e permanéncia.

Os custos financeiros representam os dispéndidintieiro necessarios para aceder ao
conteldo; este sub-parametro € ainda dividido eamelips de recepc¢do do conteudo e

a compra do mesmo.

A geografia aborda questdes relacionadas com assidade de estar presente numa
determinada area ou conjunto de locais para acmeonteldo. Nesse sentido, este
sub-parametro foi dividido em abrangéncia geogaadidocais de acesso. Os locais de
acesso representam a necessidade de deslocar-seddpua determinados locais

especiais (por exemplo, quiosques) para ter acass@onteudo. Por sua vez, a

abrangéncia geografica representa a area de dig&thdo conteudo.

O sub-parametro permanéncia representa a posad®lidos utilizadores acederem num
periodo posterior ao conteudo disponibilizado qoanddesejam. Ou seja, aborda a
guestdo da capacidade dos receptores finais doelcms poderem consulta-los

novamente.

Considerou-se ainda a possibilidade de inclusdondes dois sub-parametros
(preparacdo dos utilizadores e capacidades fisinas) condicbes de acesso. A
preparacdo dos utilizadores estaria voltada pamaosesso de aprendizagem das
capacidades necessarias (por exemplo, aprende) aae aceder ou, pelo menos,
melhorar esse processo. Quanto ao sub-parameoidages fisicas estariam incluidas

questdes como a capacidade de ver e ouvir. Pogdrsiderou-se que esses factores nao
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estdo directamente ligados aos meios em estudajeongo quer dizer qualquer

menoridade quanto a sua importancia por si proprios

Seguidamente € apresentada a totalidade da eatdgtumodelo PHIMA para esta etapa

da pesquisav(detabela 4.1.).

Tabela 4.1. — Arvore do Modelo PHIMA relativa & anfise comparativa dos trés
tipos de comunicagéao social “tradicional”

a) Profundidade

Al) Simultaneidade

A2) Tipo de Conteldo

a2l) Palavras

a2l1l) Falada

a212) Escrita

a22) Imagens

a23) Som

b) Horizontalidade

B1) Conteldo alternativo disponivel ao mesmo tempo

¢) Interactividade

C1) Namero dénputsdo utilizador que os meios aceitam e ao qual respm

cll1) Forma

c12) Conteudo

c2) Numero e tipo de caracteristicas de uma apkes®Em que sao passiveis de serem alteradas
utilizador

c21) Forma

c22) Conteudo

C3) Grau da mudanca possivel das caracteristiceaddeexperiéncia ou apresentacao

c31) Forma

c32) Conteudo

C4) Grau de correspondéncia entre o tipigat do utilizador e a forma de resposta do meio

c41) Forma

c42) Conteudo

C5) Velocidade com que o0 meio respondeiapstsdos utilizadores

c51) Forma

c52) Conteudo

d) Multimédia

D1) Uso de texto

D2) Uso de som

D3) Uso de imagens

e) Acessibilidade

E1l) Velocidade de Actualizacao

E2) Condicbes de Acesso

e21) Custos Financeiros

e211) Aparelhos de Recepcao

e212) Compra de Conteludo

e22) Geografia

e221) Abrangéncia Geografica

e221) Locais de Acesso

e23) Permanéncia

E3)Atencéo
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4.2.1.2.1CDT

A estrutura de analise do modelo ICDT assenta eatr@uespacos virtuais distintos
(informacédo, comunicacgao, distribuicdo e transacdéoompostos em duas dimensdes:
sofisticacao e customizacdo (Angehrn, 1997). O hooeDT pretende, dessa forma,

apreciar as estratégias na Internet, sobretudentitades empresariais.

Contudo, na andlise comparativa em causa, o andgtatilizacdo do modelo &,
consideravelmente, reduzido. A andlise com baseqnaso espacos virtuais que dao
nome ao modeld é colocada de lado. Assim, a andlise comparatisatids tipos de
comunicacao social incide sobre as dimensdes isaftib e customizacao. No entanto,
apesar disso, sdo realizadas no ponto dedicadoaliseardos resultados algumas
consideragOes sobre os quatro espacos virtuaislagéo aos trés meios

A opcao referida no paragrafo anterior deve-se axof do modelo ICDT ser
particularmente adequado para a analise de esamtégnpresariais de entidades
individualizadas na Internet. Desta forma, a mudade objecto de andlise causa

problemas na sua utilizacdo que sédo minimizadosaeau uso parcial.

A mudanca do objecto de estudo reflecte-se de thrazas. Por um lado, ndo séo
analisadas entidades individualizadas, o que o loot@DT esta originalmente
preparado para fazer. Por outro lado, sdo compsuta&® meios distintos e ndo somente

um.

a) Sofisticacao

Parametros Sub-parametro
Apresentacao Imagens
Som

Controlo dos utilizadores sobre a apresentagao

A sofisticacdo é entendida por Angehrn (1997) coongrau de exploragdo das

caracteristicas especificas da Internet. Aquigstdise um outro aspecto. Compara-se

13 | nformac&o, ComunicacaoDistribuicdo eTransaccao.
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em termos relativos a sofisticacdo dos trés meres@eito de um conjunto de factores.
Nesse sentido, a sofisticacéo é dividida em do@npetros: apresentacdo e controlo dos
utilizadores da mesma. Por outras palavras, aisafifio do contetdo disponibilizado e

a forma como os utilizadores o influenciam.

A apresentacdo € ainda dividida em imagens e &mwsa forma, este parametro, ao
contrario da dimensao multimédia, na analise coatpyar com recurso ao modelo
PHIMA, néo inclui o texto. Isto sucede porque aeatiséo multimédia é vista do ponto
de vista dos utilizadores, enquanto a sofisticad@apresentacdo é um valor em si

mesmo. Consequentemente, ndo é criado um sub-gevgraea o texto.

b) Customizacao

Parametros

Tempo

Geografia

Preferéncias tematicas das audiéncias

A customizacao é percebida por Angehrn (1997) comivel de utilizacdo da Internet
para fornecer servicos individualizados aos utillaras. Neste ponto, a customizacao é
entendida como a adequacao relativa do contetddi@reia dos trés meios em funcéo
de um conjunto de factores.

Bachman (1995) destaca trés factores interligadosodmportantes na adequacao do
conteldo da comunicagdo social a sua audiénciap@ergeografia preferéncia
tematicas da audiéncia) que séo escolhidos condongaos da customizacdo. O tempo
refere-se a velocidade com que 0 meio responde/@sraxontecimentos. A geografia
alude a capacidade do meio segmentar o seu conpeiidveas geograficas. O Ultimo
factor refere-se a aptiddo do meio em satisfazereferéncias de temas dos diferentes

segmentos de publico num dado momento.
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4.2.2. Resultados e sua Justificacéo

Seguidamente sdo apresentados o0s resultados tmstad® estudo e as respectivas
justificacdes quer do modelo PHIMA como do ICDT. lksras maisculas I, R e T,

representam, respectivamente os meios imprensa,gelevisao.

PHIMA
| — [2.08(3)+ 3+1.5+1.6(6)+ 1.(4)]/5 = 9,69(4)/51793(8); R — [1.125+1+1.2+0.8(3)+
2.(3)l/5 = 6,491(6)/5 = 1,298(3); T — [2.291(6)+2312.5+1.(8)]/5 = 9,980(5)/5 =
1,996(1)

a) Profundidade

| — [3+1.1(6)]/2 = 4.1(6)/2 = 2.08(3); R — (1+1.25¥ 2.25/2 = 1.125; [2+2.58(3)]/2 =
4.58(3)/2 = 2.291(6)

Parametros Sub-parametro 1 Sub-parametro 2

Simultaneidade
(I-3;R-1;T-2)

Tipo de Conteudo Palavras Falada
[1-(1.5+2+0)/3=3.5/3=|[I- (0+3)/2=1.5; R - (1-0; R-2.5; T —2.5)
1.1(6); R — (1.25+0+2.5)/3 (2.5+0)/2 = 1.25; T — Escrita
=3.75/3=1.25; T - (2.5+2)/2=45/2=225] |(1-3;R-0;T-2)
(2.25+3+2.5)/3 = 7.75/3 = Imagens
2.58(3)] (I1-2;,R-0; T-23)

Som

(I-0;R-2.5;T-2.5)

A imprensa tem o primeiro lugar no parametro siemdidade porque, ao contrario do
sinal da radio e da televisdo, as entradas de wibmtena sua totalidade estéo
permanentemente disponiveis: quem dispde de umacede um jornal pode consultar
uma dada noticia inUmeras vezes a qualquer monpentam tempo indefinido. Uma
forma de ultrapassar, em alguma medida, o problmndesaparecimento do sinal da
radio e da televisdo €, como destaca Levinson (198@veés da gravacao por parte dos
receptores das respectivas emissdes. No entardge, fastor ndo foi considerado

suficientemente importante para colocar em cauganeeiro lugar da imprensa neste
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parametro. A televisédo ficou em segundo lugar, etrirdento da radio porque permite
a existéncia simultanea de palavras (faladas @ascisom e imagefis a radio apenas
permite a utilizacdo da palavra falada e de som.

A radio e a televisdo ocupam o primeiro lugar redehente ao sub-parametro 2
(falada). Nao foi encontrada qualquer bibliografgue sustentasse qualquer
superioridade de um meio sobre o0 outro quanto e ®gt-parametro. Obviamente, a

imprensa tem a classificacéo 0 (zero) por que &8sy essa capacidade.

Quanto ao sub-parametro 2 (escrita), a imprensatimar cimeiro e a televisdo ocupa
0 segundo lugar, sendo inexistente para a radjrir@eiro lugar da imprensa deve-se,
sobretudo, ao facto de ser “mais adequada para agems [escritas] longas e
complexas” (Batrat. al, 1996, p. 585) que pode ser processada ao ritncadkeleitor
(Belch e Belch, 1995). Aquando de uma emissao ldgiséo, as mensagens escritas

tém o mesmo ritmo para qualquer receptor.

No sub-parametro 1 (imagens), a televisdo tem megirdo lugar, com a imprensa em
segundo, e a radio em ultimo por ndo possuir egpactdade. O primeiro lugar da
televisdo neste parametro deve-se a sua capaciddelieda por Weiner (1996) e Hill
(1999), de simular movimento através da rapidassfmede imagens visuais, 0 que nao
sucede com a imprensa. Na imprensa, as imagemsddeHill (1999), devido a serem

estaticas tendem a ter um menor impacto do qua tseVisao.

A classificacdo dos diferentes meios no sub-par@niesom e justificacdo da mesma é

semelhante, em tudo, ao sub-parametro 2 falada.

b) Horizontalidade

I-3;R-1;T-2.

Parametros

Conteudo alternativo disponivel ao mesmo tempo3(IR — 1; T — 2)

4 Ver, por exemplo, o canal de televisdo Bloombarg faz uso permanente de todos ou quase todos
esses tipos de conteldo.
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A imprensa foi classificada em primeiro lugar per em meio assncrénico enquanto
que a radio e a televisdo sdo sincronos. Nas remigSes da imprensa, produzidas com
uma determinada periodicidade, podemos encontraa grande multiplicidade de
conteudos alternativos passiveis de escolha aupralgomento. N&o é esse 0 caso com

a radio e televisdo visto que a emisséo e recegg&®aliza a0 mesmo tempo.

Os gravadores de som e video alteraram em algurdi@ane referida situacéo anterior
(Hill, 1999). Porém, considerou-se que isso naofieiente para afectar a distingdo da
imprensa em relacao a radio e televisdo. Primeipgypcesso de gravacao de programas
exige uma intervencao directa dos receptores, @fpota a sua eficicia. Seria diferente
se a qualquer momento um receptor de um canabie oa televisdo pudesse consultar
0S programas passados sem os ter previamente gsavddgundo, a gravacao de
programas recebidos € um processo que ultrapassaeas em causa como a

microfilmagem de jornais e revistas para eventpasderiores consultas.

A televisao foi classificada em segundo lugar,gafelo a radio para o ultimo lugar.
Isto sucede porque a televisdo tem uma capacidgagier a da radio para suportar um
maior numero de conteudo alternativo num dado momelevido a ser, também, um
meio visual. Um dos maiores exemplos €, provavelejen canal de televisédo
Bloomberd® que transmite, permanentemente e em simultanéormiacdes sobre
indices bolsistas e cotacbes de moedas e ac¢cogdahm nacional, em 2001, existem
varios programas, onde esse fendmeno se verificamemor grau como o Diario

EcondmicoFinancial Timese os telejornais da TVI e o Dinheiro Vivo da RTP1.
c) Interactividade

| - (1.5+1.5+1.5+1.5+1.5)/5=7.5/5=1.5; R - (1.25225+1.25+1.25)/5=6/5=1.2; T -
(1.25+1.5+1.25+1.25+1.25)/5=6.5/5=1.3

!5 canal dedicado a questbes econémicas e financeaasmitido via satélite e por televisdo por cabo
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Parametros Sub-parametro

NUumero deanputsdo utilizador que os meios aceitam eForma

ao qual respondem (I-0;R-2.5;T-2.5)
[I-(0+3)/2=1.5; R — (2.5+0)/2=1.25; T — Conteudo
(2.5+0)/2=1.25] (1-3;R-0; T-0)

NuUmero e tipo de caracteristicas de uma apresentagaForma

gue sao passiveis de serem alteradas pelo utitizado| (I-0; R—2; T —3)
[I - (0+3)/2=1.5; R — (2+0)/2=1; T — (3+0)/2=1.5] Conteudo
(1-3;,R-0;T-0)

Grau da mudanca possivel das caracteristicas de cad~orma

experiéncia ou apresentacao (I-0; R-2.5;T-2.5)
[I - (0+3)/2=1.5; R — (2.5+0)/2=1.25; T — Conteudo
(2.5+0)/2=1.25] (1-3;R-0; T-0)
Grau de correspondéncia entre o tipongeit do Forma

utilizador e a forma de resposta do meio (I1-0;R-2.5;T-2.5)
[I - (0+3)/2=1.5; R — (2.5+0)/2=1.25; T — Conteudo
(2.5+0)/2=1.25] (1-3;R-0; T—-0)
Velocidade com que o meio responde iapsitsdos Forma

utilizadores (I1-0; R-2.5;T-2.5)
[I - (0+3)/2=1.5; R — (2.5+0)/2=1.25; T — Conteudo
(2.5+0)/2=1.25] (1-3;R-0;T-0)

Em relacdo ao sub-parametro forma do primeiro pah@mn a televisdo e a radio
ocupam o primeiro lugar em conjunto. Por um ladoalbreve observacdo nao revelou
diferencas ao numero de inputs admissiveis tartorpdio como a televisdo (controlo
remoto e botdes). Por outro lado, na revisado hgbdifica ndo foi detectada qualquer
tendéncia favoravel a qualquer dos meios em fasatiliteacdo massica. A imprensa
tem nota O (zero) por ser, como consideram Bach(h885) e Hoffman e Novak
(1996), um meio estéatico onde o conteludo é apradereriodicamente numa forma
tangivel acabada. Por outras palavras, a imprefigeesta preparada, como acontece
com a radio e a imprensa, para recebeutsem relacdo a maneira de apresentacao de

contelido, sendo o formato fixo nas suas caragbagst

A radio e a televisdo tem nota O (zero) no subspatéd conteudo, do primeiro
parametro visto, serem, como destacam McLuhan §1898evinson (1998), meios
sincronos onde os receptores de cada canal ndedémha quanto ao conteudo que

acedem num determinado moméfit® primeiro lugar é ocupado pela imprensa visto

16 Um dos pressupostos desta anélise comparativa éxigtirem servicos de teletexto associados a
canais de televisao.
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que os leitores, como nota Bachman (1995), podempular as edicbes em papel de

forma a acederem a diferentes entradas de congegdalquer momento.

A imprensa tem, também, nota O (zero) no sub-pdaraniema do segundo parametro
forma como nos restantes. A razdo para isso, € smm@presentada no parametro
precedente, onde é sustentado que os utilizadmesiorma, ndo influenciam a forma
de apresentacdo do contetdo. O primeiro lugar @anlmu é ocupado pela televisdo
porque, como salientam Hoffman e Novak (1996) einsmn (1998), os utilizadores
podem manipular tanto a imagem como o som, engq@arédio so possibilita modificar

esta Ultima caracteristica.

A radio e a televisdo tém nota O (zero) no seguwutieparametro conteudo pela mesma
razao apresentada no primeiro parametro. O mesmedsunos restantes sub-

parametros. A imprensa tem o primeiro lugar porgoepo é destacado por Bachman
(1995) e Levinson (1998), as entradas de conte@#sséveis aos leitores variam

conforme as accdes dos mesmos. Naturalmente,costiderar-se que a imprensa € o
anico dos trés meios com possiveis alteracdes maapacdo de conteudo provocadas
pelos utilizadores ter4, também, a pontuacdo 3)(in@s restantes sub-parametros

conteudo.

Nos restantes sub-parametros forma, a radio eead@b ocupam o primeiro lugar em
conjunto. Primeiro, as breves observacbes compasatios dois meios ndo revelaram
guaisquer superioridade de um meio sobre o outrant® ao sub-parametro relativo ao
nivel de mudanca possivel das caracteristicas rd@afde apresentacdo do conteudo,
verificou-se que o som e a imagem parecem ser mlangis em graus semelhantes.
Por sua vez, nos dois Ultimos sub-parametros, e&desiu qualquer vantagem de um
meio sobre o outro quer quanto ao grau de corregmmm entre o tipo denput
(controlo remoto e botdes) do utilizador e a foearesposta do meio como quanto a
velocidade com que o meio responde a esses méaspuds Segundo, ndo foi

encontrada qualquer bibliografia a apontar numautro sentido.

d) Multimédia

| — (3+0+2)/3=5/3=1.6(6); R — (0+2.5+0)/3=2.5/35@)8 T — (2+2.5+3)/3=7.5/3=2.5
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Parametros

Usodetexto(1-3;R—-0;T-2)

Usodesom (I-0; R—-2.5; T—2.5)

Uso de imagens (- 2; R—0; T — 3)

A imprensa ocupa 0 primeiro lugar no parametro dsotexto. Como destacam
McLuhan (1998), Levinson (1998) e Hill (1999), apiransa facilita mais a leitura de
texto do que a televisdo. O uso de texto na téleysegundo Hoffman e Novak (1996),
€ muito reduzido em relacdo a imprensa. Mais, cdestacam Levinson (1998) e Hill
(1999), a imprensa permite que o texto seja lidaa®do com o ritmo de cada um, o
gue ndo acontece huma emissao televisiva. Poreayavyadio tem nota 0 (zero) porque

NAo possui essa capacidade.

Relativamente ao parametro uso de som, considerguss tanto a televisdo e a radio
tém capacidades semelhaffesendo ambos os meios a nota de 2.5 (dois e meio).
Naturalmente, a imprensa tem a classificacdo @)parque ndo tem essa capacidade.

No parametro uso de imagens, a televisdo obtewareipo lugar em relacdo a radio
por duas razdes. Primeiro, a televisdo permite iat&mcia de imagens animadas
(Hoffman e Novak, 1996; Levinson, 1998; Hill, 1998kgundo, intimamente ligado ao
anterior factor — de acordo com Hill (1999), a alzacdo de imagens na televisao

tende a ser mais efectiva do que na imprensa.

e) Acessibilidade

| — [1+2.(3)+1])/3 = 4.(3)/3 = 1.(4): R — [2.5+1.543=2.(3): T — (2.5+1.1(6)+2)/3 =
5.(6)/3 = 1.(8)

" N&o foi encontrada qualquer bibliografia que canitisse essa consideracao.
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Parametros Sub-parametro 1 Sub-parametro 2

Velocidade de
Actualizacao
(1-1; R—25; T —2.5)

Condicdes de Acesso Custos Financeiros Aparelhos de Recepcéo
[l — (2+2+3)/3=7/3 = - (3+1)/2=4/2=2;R-| (I-3;R=2; T-1)
2.(3); R — (2.25+2.25+0)/3 (2+2.5)/2 = 4.5/2 = 2.25; T Compra de Contelido
=45/3=15;T- —(1+42.5)/2=3.5/2=175](1-1; R-2.5; T - 2.5)
(1.75+1.75+0)/3 = 3.5/3 = Geografia Abrangéncia Geogréfica
1.1(6)] [I-B+1)/2=4/2=2;R-|(I-3;R-2;T—-1)

(2+2.5)/2 = 4.5/2 = 2.25; T Locais de Acesso
—(1+2.5)/2=35/2=175|(1-1;R-2.5; T -2.5)
Permanéncia
(I-3;R-0:T-0)

Atencéo
(1-1,R-3; T-2)

No parametro velocidade de actualizacéo, a raddided¢evisdo ocupam o primeiro lugar

devido a serem meios de comunicacao sincrangsHoffman e Novak, 1996; Batet

al., 1996) onde os receptores podem estar permanemie receber novos conteudos.
Na imprensa (um meio assincrono), a velocidade aieal&zacdo € menor, sendo

realizada com a publicacdo de edicdes em papeluwoan periodicidade diferenciada

conforme os casog.g.Hoffman e Novak, 1996; Batet al, 1996).

No sub-parametro 2 (aparelhos de recepc¢éo), a ims@recupa o primeiro lugar visto
ndo necessitar de qualquer aparelho de recepcéonsr@drio da radio e da televisdo. A
radio ocupa o segundo lugar, porque o0 preco doelapa de televisdo tende a ser
maior do que os da radio (Matelski, 1995; Levinst®98), sendo usual, neste ultimo

caso, as pessoas possuirem diversos exemplardsr(&ac1995).

Quanto ao sub-paréametro 2 compra de conteudo, em®g foi classificada no ultimo
lugar, enquanto a radio e a televisdo ocupam ogmdmugar em conjunto. O ultimo
lugar da imprensa € justificado pelo facto, sadida por Levinson (1998), 0 acesso ao
conteudo, por na imprensa tende a ser, por noragg, @nquanto na radio e a televisao,
a situacdo € inversa. A radio e a televisdo témeanmm classificagdo neste sub-
parametrd® apesar de existirem autores como Battaal. (1996) que referem a

'8 Dois pressupostos desta anélise comparativavelatis hipotéticos da réadio e televisdo em causa, é
seu sinal ser transmitido via herteziana terresgem qualquer codificacdo a restringir 0 acessinab
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existéncia crescente na televisdo por cabo egiélite de canais onde 0 seu acesso €
pago. Porém, os mesmo autores apontam que no oasoadais retransmitidos via

herteziana terrestre, essa tendéncia ndo se geséado o sinal aberto a norma.

No sub-parametro 2, a abrangéncia geografica,neemo lugar é da imprensa, sendo o
segundo ocupado pela radio e o ultimo pela televidgprimazia da imprensa deve-se
ao facto das edi¢cdes dos seus orgdos poderemtseesade assinaturas, entregues
praticamente em qualquer pais do mudfddeanneney (1996) argumenta que a
abrangéncia geografica da radio e da televiséo liestiada em relacdo a imprensa
devido a restricdes legais quanto a proliferaca@ardenas terrestres de retransmissao
dos sinais das diferentes estaé®e®or sistema, a abrangéncia das antenas terrdstres
uma dada estacao é limitada ao territorio de umrohhado pais, ultrapassando, muitas
vezes, o0 sinal as fronteiras do mesmo. O segunghr lda radio, em detrimento da
televisdo, deve-se a utilizagdo, como é salienfamoJeanneney (1996), por parte de
algumas estacdes de radio de ondas curtas pasmissdo do seu sinal. Isso permite
que o sinal das radios de onda curta atinjam oesjrd noite a distancias de varios

milhares de quilometros, atravessando, nomeadanp@eaoteano atlantico.

A radio e a televisdo ocupam o primeiro lugar emjuato relativamente ao sub-
parametro 2 locais de acesso. Tanto o sinal d@ i&mno o da televisdo podem ser
acedidos em qualquer ponto da abrangéncia geaaffafic imprensa foi classificada
em ultimo lugar visto que € necessario aceder ateddo através de locais de venda
(quiosques e papelarias, etc) ou através de assngtara ser entregue numa

determinada morada.

O sub-parametro 1 permanéncia foi considerado stentie para a radio e a televiséo: o
sinal da radio e televisdo desaparece imediatamapés a sua emissdo. Nesta
classificacdo da radio e televisao foram consideyainda dois factores sem que isso a
altera-se. Um deles € a possibilidade de gravaorteddo emitido pela radio e a

televiséo €.g.Levinson, 1998). Porém, € necessario mais equip@nigravador, etc) e

9 Ver, por exemplo, condicbes de assinatura do ®igiNoticias.

2 Um dos pressupostos da analise comparativa ésquarsmissées da radio e da televiséo sdo
realizadas via hertziana terrestre.

2L Um dos pressupostos da andlise comparativa é sjueaasmissdes da radio e da televisdo s&o
realizadas via hertziana terrestre.
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intervencdo dos receptores humanos - 0 que bemeficadio e a televisdo - mas esta
possibilidade encontra-se fora da esfera de infi@érdirecta desses meios de
comunicacdo. O outro factor € a possibilidade devisio e a radio voltarem a

transmitir contedo anteriormente irradiado. Umssiimlidade interessante, mas sujeita
também ao desaparecimento imediato apos a suad@midsste modo, a imprensa neste
sub-parametro ocupa o primeiro lugar porque asesligbes em papel podem ser
consultadas repetidas vezes por um tempo indefinido

Quanto ao parametro atencéo, a radio ocupa o parhgjar, seguido da televiséo e
com a imprensa em ultimo lugar. De acordo com Bach(h995) e Donnelly (1996), a

radio € um meio de comunicacao que requer relagméenpouca atencao por parte dos
receptores, podendo ser utilizado em situacdes mralzam outras actividades como
conduzir e trabalhar. A televisdo fica em segundgail porque, como destaca Leigh
(1991), os estimulos de som e imagem da televid@ocencorrentes entre si pela
atencdo selectiva dos receptores, por interferuemcom 0 outro, 0 que ndo sucede
com a radio. Consequentemente, a televisdo reqaes esforco para processar. A
imprensa fica em dltimo lugar neste parametro deaider, como € realcado por Belch
e Belch (1995), um meio de comunicacdo de grandelamento. Isto €, a imprensa

ndo € “intrusiva como a radio e a televisdo” (p4)38 requer uma maior concentracao

por parte dos leitores para processar o conte@&pouiivel.

ICDT

| — [1+2.(3))/2 = 3.3)/2 = 1.(6); R — (1.875+2)/2 3.875/2 = 1.9375; T —
[2.625+1.(6)]/2 = 4.291(6)/2 = 2.1458(3)

a) Sofisticacao

| — (1+1)/2 = 1; R - (1.25+2.5)/2 = 3.75/2 = 1.875: (2.75+2.5)/2 = 5.25/2 = 2.625

Parametros Sub-parametro
Apresentacéo [I — (2+0)/2 = 1; R (0+2.5)/2nagens (I - 2; R —0; T — 3)
=1.25; T - (3+2.5)/2 = 5.5 =2.75] Som (I1-0,R-2.5; T-2.5)

Controlo dos utilizadores sobre a apresentacad (R— 2.5; T — 2.5)
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No sub-parametro imagens relativo a apresentacébe\asdo ocupa o primeiro lugar,
seguida da imprensa e a radio tem nota 0 (zert) w&o possuir esta capacidade. O
primeiro lugar da televisdo deve-se ao facto, dasta nomeadamente, por Hoffman e
Novak (1996) e Levinson (1998), de permitir a edussle imagens em movimento,

engquanto que a imprensa apenas permite estaticas.

Quanto ao sub-parametro som, a radio e a televisdeam ambos o primeiro lugar

com a imprensa a ter a classificacdo 0 (zero) fomossuir essa capacidade.

Relativamente a sofisticacdo do controlo dos afilares sobre a apresentacéo,
considerou-se a radio e a televisdo em primeirarlegn conjunto, com a imprensa em
altimo lugar. O controlo dos utilizadores da radideleviséo é realizado através de
controlo remoto e botdes, enquanto na imprensaaissotece com a manipulacéo fisica

do papel.
b) Customizacao

| — (1+3+3)/3 = 7/3 = 2.(3); R — (3+2+1)/3 = 6/2=T — (2+1+2)/3 = 5/3 = 1.(6)

Parametros

Tempo (I-1;,R-3; T-2)

Geografia(l-3; R-2; T—-1)

Preferéncias tematicas das audiéncias (I — 3; RT—12)

No pardmetro tempo, a imprensa ocupa o Ultimo lugsto ser, como destacam
Hoffman e Novak (1996) e Batrat al (1996), um meio assincrono, com edi¢cdes
periodicas em papel. Isto tem como consequénciahiato temporal de horas ou
mesmo de dias entre 0s acontecimentos e 0 sea egatleitores. A televisédo e radio,
por sua vez, Sdo meios sincronos que possibiliténanamisséo de acontecimentos em
directo. Contudo, considerou-se a radio a frentéelivisdo neste parametro, como é
salientado por Bachman (1995) e Matelski (1995)estacdes de radio tendem a ter
uma maior flexibilidade na sua programacao do gueeatelevisdo devido, sobretudo, a
menores custos de producdo. Dessa forma, as estded@dio tendem a reagir mais

rapidamente a novos acontecimentos.

2 N&o foi encontrada qualquer bibliografia que canigr-se essa consideracao.
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A imprensa tem o primeiro lugar no parametro getgr&ssa primazia deve-se ao
facto da televisdo necessitar de antenas de retrss®0 do sinal, 0 que ndo acontece
com a imprensa. Consequentemente, iSSo permitgiemsa a inclusdo de contetudo
com base em critérios geograficos de uma forma rieigvel. A imprensa pode

disponibilizar contetdos especificos em determigagomtos de distribuicdo como séo
os casos da publicidade dos suplementtsdedicados a noticias de ambito geografico

mais reduzido.

O segundo lugar no parametro geografia é ocupatio radio, em detrimento da
televisdo pelas mesmas razbes (Bachman, 1995; diatdl995) apresentadas no
parametro anterior. A maior flexibilidade da ragermite disponibilizar conteddo com

base em critérios geograficos com uma maior flésane”.

Quanto ao parametro preferéncias tematicas da<€rai@é considerou-se que este
confunde-se com a horizontalidadeidé a dimensédo horizontalidade na analise
comparativa). Um maior nivel de horizontalidadensiga uma maior capacidade de
disponibilizar, hum dado momento entradas de caolatediferenciadas para os
utilizadores. Consequentemente, a posi¢ao reldigatrés meios neste parametro € a
mesma da dimensé&o horizontalidade: imprensa enepdjra televisdo em segundo e a

radio em terceiro.

4.2.3. Analise dos Resultados

Seguidamente serdo apreciados o0s resultados diseawsémparativa anteriormente
realizada em relacdo aos niveis superiores. Estaiapao dos resultados é limitada por
trés factores. Primeiro, os resultados sdo basealpssicao relativa dos trés tipos de

comunicacao social em analise e ndo em diferempagmrnos absolutos. Isso significa

% \/ide, por exemplo, a distribuicdo no jornal Publicogrande Lisboa de revistas dedicadas ao centro
comercial Amoreiras.

4 Vide, por exemplo, os suplementos diarios do Rabé do Diario de Noticias dedicados a regides
especificas de Portugal.

% Um exemplo é a TSF que vai fornecendo noticiaratesito diferenciadas para as areas da grande
Lisboa e do grande Porto.
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gue nesta analise comparativa, uma pequena diterang dado critério entre os trés
tipos de comunicacdo social € tdo valorizado comamdes dessemelhangcas noutros
factores. Segundo, a &rvore realizada para estadtagstudo. As opg¢les efectuadas na
criacao da arvore foram realizadas com o intuiteetem o mais consensuais. Contudo,
outros investigadores com base na mesma ou naufipamiacdo, poderiam tomar
opcOes diferentes, com maior ou menor influéncmnesultados. Terceiro, 0s diversos
pressupostos a partida (por exemplo, transmissasirgg de radio e televisdo via
herteziana terrestre) na analise comparativa faeonea classificacdo da imprensa em

relacdo a radio e a televisao.

PHIMA

Os resultados da anélise comparativa dos trés neeimso modelo PHIMA permite

uma visdo global das suas caracteristicas. Naatah8l encontramos os principais
resultados (dimensdes e respectivos resultadogaps) da analise comparativa dos
trés tipos de comunicacdo social. Os resultadosgados colocam a televisdo em
primeiro lugar, seguida proximamente da imprensam @ radio a uma distancia

significativa.
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Tabela 4.2. — Resultados detalhados da Andlise Coarptiva dos trés tipos de

comunicacao social “tradicional” (PHIMA)

Imprensa Radio Televisag
a) Profundidade 2.08(3) 1.125 2.291(6)
al) Simultaneidade 3 1 2
a2) Tipo de Conteudo 1.1(6) 1.25 2.58(3)
a21) Palavras 1.5 1.25 2.25
a211) Falada 0 2.5 2.5
a212) Escrita 3 0 2
a22) Imagens 2 0 3
a23) Som 0 2.5 2.5
b) Horizontalidade 3 1 2
b1) Conteldo alternativo disponivel ao mesmo tempo 3 1 2
¢) Interactividade 15 1.2 1.3
c1) NUumero dénputsdo utilizador que os meios aceitampe 1.5 1.25 1.25
ao qual respondem
cl1) Forma 0 2.5 2.5
c12) Contetido 3 0 0
c2) Numero e tipo de caracteristicas de uma apisesEn 15 1 15
que sdo passiveis de serem alteradas pelo utitizado
c21) Forma 0 2 3
c22) Contetido 3 0 0
¢3) Grau da mudanca possivel das caracteristicaadiz 15 1.25 1.25
experiéncia ou apresentacao
c31) Forma 0 2.5 2.5
¢32) Contetido 3 0 0
c4) Grau de correspondéncia entre o tipingeat do 15 1.25 1.25
utilizador e a forma de resposta do meio
c41) Forma 0 2.5 2.5
c42) Contelido 3 0 0
¢5) Velocidade com que o meio respondeiapstsdos 15 1.25 1.25
utilizadores
c51) Forma 0 2.5 2.5
¢52) Contelido 3 0 0
d) Multimédia 1.(6) 0.8(3) 2.5
d1) Uso de texto 3 0 2
d2) Uso de som 0 2.5 2.5
d3) Uso de imagens 2 0 3
e) Acessibilidade 1.(4) 2.(3) 1.(8)
el) Velocidade de Actualizacao 1 2.5 2.5
e2) Condicbes de Acesso 2.(3) 1.5 1.1(6
e21) Custos Financeiros 2 2.25 1.75
e211) Aparelhos de Recepcao 3 2 1
e212) Compra de Contetdo 1 2.5 2.5
e22) Geografia 2 2.25 1.75
e221) Abrangéncia Geografica 3 2 1
e221) Locais de Acesso 1 2.5 2.5
e23) Permanéncia 3 0 0
e3) Atencéo 1 3 2
Resultados Agregados 1,93(8) 1,298(3) 1,996(1)
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Tabela 4.3. — Principais Resultados da Analise Comapativa dos trés tipos de

comunicacao social “tradicional” (PHIMA)

Imprensa Radio Televisaq
Profundidade 2,083333 1,125 2,291(6)
Horizontalidade 3 1 2
Interactividade 1,5 1,2 1,3
Multimédia 1,(6) 0,8(3) 2,5
Acessibilidade 1,04 2,(3)| 1,(8)88888
Resultados Agregados 1,93(8) 1,298(3) 1,996(1)

As posicoes relativas dos diferentes meios, na®aimensdes do modelo PHIMA séo
reveladoras dos respectivos resultados agregadaadid tem o primeiro lugar na
acessibilidade, ocupando o ultimo lugar nas ressamiimensdes. Por sua vez, a
televisdo tem o primeiro lugar em duas dimensdedypdidade e multimédia), tendo o
segundo lugar nas restantes. A imprensa tem o lcigagiro na horizontalidade e
interactividade, o segundo na profundidade e mattiey e o Ultimo na acessibilidade.

O dultimo lugar da radio nos resultados agregadespéicado por duas razdes. Por um
lado, ndo tem as mais-valias da tangibilidade daremsa como sucede na dimensao
horizontalidade. Por outro lado, diferencia-se elavisdo pela auséncia de imagem.
Isso leva a que a imprensa tenha o primeiro lug@lado somente num dos factores
finais da arvore (atencdo da dimenséo acessibd)dad que em varios outros a sua

classificagd@o seja 0 (zero), visto ndo possuilrpacdades necessarias.

A radio, consequentemente, ocupa o0 Ultimo lugar cqeratro dimensdes, sendo a
acessibilidade a excepcao. O primeiro lugar deoradiacessibilidade é justificado, em
grande parte, por utilizar apenas som, que é unmvaba em relacdo a televisdo nesta
dimenséo. Deste modo, a radio resume varias cesditt@s vantajosas em relagdo a
acessibilidade quando comparada com a televisdaa Uetas € o preco dos seus
aparelhos de recepcdo tender a ser mais pequerndodavmenores exigéncias
tecnoldgicas (Matelski, 1995; Levinson, 1998). @u#& o facto da radio exigir uma
menor atencdo por utilizar somente som (Bachma@jb;1®onnelly, 1996), o que
permite a recepcao de conteudo por parte dos @sverh situacdes como a conducao

de veiculos e a trabalhar (Bachman, 1995)
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A televisdo é, dos trés meios, 0 mais exigenteotegicamente, por aliar o som e a
imagem (Levinson, 1998). De certa forma, a televisédde ser considerada como um
upgradeda radio. A televisdo obtém melhores classificaglieque a radio nas diversas
dimensdes, com excepcdo da acessibilidade. Issoitpea televisdo ter a primeira
posicdo nos resultados agregados, como ocuparneeipsi lugar na profundidade e
multimédia e o segundo lugar nas restantes dimenadelevisdo é, deste modo o meio

com resultados menos dispares nelas.

ICDT

Na tabela 4.4. estdo os resultados detalhadosegattps das dimensdes sofisticacdo e
customizacdo. A posicao relativa dos trés meiosresgltados agregados € diversa da
referente ao modelo PHIMA. A televisdo ocupa o prim lugar, mas o segundo é
ocupado pela radio em detrimento da imprensa. Oest@a, os resultados agregados
das duas dimensfes respeitam a posicdo dos tréss,nmmmo é defendido por
Jeanneney (1996) e Levinson (1998), em termos dgéria técnica. Por outras
palavras, os meios electronicos de massas (rathtedsao) requerem a partida uma
maior capacidade técnica para funcionar do que preinsa. Dos dois meios
electronicos de massas, a televisdo é mais exigestte transmitir tanto som como

imagem, 0 que nao acontece com a radio.

Tabela 4.4. — Resultados da Analise Comparativa do€s tipos de comunicacao
social “tradicional” (ICDT)

Imprensa Radio | Televisdo
a) Sofisticacéo 1 1.875 2.625
al) Apresentacao 1 1.25 2.75
all) Imagens 2 0 3
a22) Som 0 2.5 2.5
a2) Controlo dos utilizadores sobre a apresentacao 1 2.5 2.5
b) Customizacéo 2.(3) 2 1.(6)
b1l) Tempo 1 3 2
b2) Geografia 3 2 1
b3) Preferéncias tematicas das audiéncias 3 1 2
Resultados Agregados 1.(6) 1.9375 | 2.1458(3)
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Naturalmente, a posicao relativa dos trés meiatimansao sofisticacdo € a mesma dos
resultados agregados: televiséo, radio e imprehgalevisdo ocupa o primeiro lugar
sozinha ou em conjunto com a radio em qualquempeira ou sub-parametro. Essa
situacdo acontece ndo s6 por ser o meio mais ctompla termos do parametro
apresentacdo ao possuir imagens e som, como pas tearacteristicas de um meio
electronico em relacéo ao controlo dos utilizadsmse a apresentacdo. A diferenca de
pontuacdo nesta dimensdo entre a radio e a impeeresglicada, sobretudo, pela
classificacdo no parametro controlo dos utilizad@@bre a apresentacao visto no outro
terem resultados semelhantes. Neste parametrodia f@m o primeiro lugar em

conjunto com a televisdo devido as suas caradtagsie meio electronico de massas.

Na dimensao customizacao a posicao relativa dogsngea inversa com a imprensa em
primeiro lugar, a radio em segundo e a televisddezoeiro. Esta classificacdo atenua
nos resultados agregados, os efeitos da pontuac@icmensao sofisticagdo, mas sem
modificar as posi¢des relativas. Contudo, os radak da customizacdo em relacéo a
sofisticacdo sugerem a existéncia de tnade-off (relacdo inversa) entre essas
dimensdes. Por outras palavras, um maior graufégicacao significa um menor nivel
de customizacdo (e vice-versa). Isso é, provavebmexplicado por dois factores.
Primeiro, a sofisticagdo da radio e televisdo de\ad seu sinal ser transmitido via
herteziana, dificulta a sua customizacdo. Segumadaapacidade da televisdo em
transmitir tanto imagens como som leva a que temha menor flexibilidade na sua
programacao (Bachman, 1995; Matelski, 1995). Fenénesse, que diminui o grau de

customizacgéo da televisdo em relagéo a radio.

Os orgéos da imprensa, radio e televisdo podentotab os da Internet actuar nos
quatro espacos virtuais. Porém, a actuacdo dosorg®s meios de massas
“tradicionais” é limitada pela impossibilidade destda, nomeadamente por Hoffman e
Novak (1996), de haver resposta dos receptorespracario do que sucede na Internet.
Isso leva a que os 0Orgdos desses meios ndao possdimanr algumas das funcbes
possiveis na Internet nos espacos virtuais, ent, gen@s de transac¢do e comunicacgao,
em particular. Nestes dois Ultimos espacos virfuaignteraccdo com o0s receptores

assume particular importancia.
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Os trés meios actuam no espaco virtual informa@éaooutras palavras, disponibilizam
informacg&o sobre si préprios e as respectivasidaties. A televisdo é dos trés meios,
talvez, o que explora mais intensivamente estecespatual. Ndo s6 as estagles
apresentam, por sistema, os horarios e exertoseas programas como chegam a
realizar programas sobre é®sDisponibilizam também moradas fisicas, nimero de
telefones e enderecos sige$’ e de correio electrénico para que 0s receptorssapo
intervir mesmo em directo nos programas. Mais,éthal nos programas apresentar a
ficha técnica dos programas com as entidades fectgas funcdes) que participaram
na sua execucao. A radio utiliza este espaco Videm os beneficios da imagem,
nomeadamente, quanto a horizontalidade. Os orgiad®mrensa, beneficiando da sua
maior horizontalidade, tendem a apresentar ndmdiéeis e descricdes dos artigos da
actual e futuras edicdes como uma lista exausigapgssoas que compdem a equipa
editorial bem como as morada(s) fisica(s), teledprfaxes, enderecos de correio

electrénico e respectivaites™

Os oOrgaos da imprensa, radio e televisdo actuanespaco virtual comunicacao,
nomeadamente, sobre os formatos de debate, etdsegisou artigos de opinido. Porém,
a sua actuacado neste espaco virtual é condicigp@ddois aspectos. Primeiro, € 0 ja
referido facto do contetddo sé fluir numa direcgédoffman e Novak, 1996). Eventuais
reaccdes dos receptores tém de seguir por outrms roe@mo o telefone e a Internet.
Segundo, como realca Bastos (2000), o espaco gueteenos de tempo para as
emissoes de radio e televisdo como o niumero degsadas edi¢des é limitada. Logo, o
namero de intervenientes neste espaco virtual éziga, obrigando a escolha de um

conjunto limitado de pessoas.

Os orgéos da radio e imprensa tém (cré o autoa digstertacdo), uma maior tendéncia
para incorporaiputs dos comuns dos receptores. Por exemplo, existéagdes de

radio como a TSF onde, numa base diaria, os reesppodem expressar a opinido em
programas de debate. Por sua vez, na imprensaraxutblicacbes onde sdo transcritas
diariamente um conjunto de cartas escolhidas daadas pelos leitores. Ja a televisao,

de acordo com Donnelly (1996), € dos trés meiosi® tgm maior capacidade para

?® Como ja foi 0 caso da RTP1 e da SIC.
2" E o caso da TVI com sitecom o endereco www.tvi.iol.pt.
2 Ver, por exemplo, edicdes do jornais Expressoéi®de Noticias.
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influenciar a opinido dos receptores ao fazer ummrdenada de som e imagem em

movimento.

A distribuicdo de contetdo € a razdo de ser daeingar, radio e televisdo (McLuhan,
1998; Levinson, 1998). Consequentemente, a actuaga@spaco virtual distribuicdo é
de vital importancia. McLuhan (1998), numa perspacbcidental, considera que nos
meios de massas “tradicionais”, as “mas” noticiaesentadas pelos jornalistas séo
uma forma de vender as “boas” noticias (publicijladensiderando que os receptores
nao consomem estas uUltimas sem as primeiras. N&msg existem excepcdes com a

existéncia de publicaces constituidas essencisnpen andncids

A actuacéo possivel dos meios de massas “tradisiona espaco virtual transaccao é
muito limitada quando comparada com a Internetidibea sua incapacidade, destacada
por Hoffman e Novak (1996), de interagir com oeptores. Ou seja, é possivel através
dos trés meios propor aos receptores a realizagidrahsaccbes mas nao a
concretizacdo das mesmas atraves deles. Parantdedsario a utilizacdo de outros

meios (o telefone, por exemplo) para as concretizar

A imprensa é, provavelmente, dos trés meios 0 g@uaife uma actuacdo mais intensa
neste espaco virtual, visto ser tangivel como si@i8achman (1995). A tangibilidade
permite que sejam cortadas ou destacadas notanatenend® (nomeadamente
relativas as proprias assinaturas das publicagiés e inserem) para posterior envio
através do correio fisico. Mais, a tangibilidadenpge a enumeracao de informacgdes
relativas a transacg¢des que podem ser processadasna de cada leitor (Belch e
Belch, 1995).

A nao-tangibilidade da radio e da televisdo prejad inicio de transaccdes formais
visto necessitar para a sua concretizacdo queceptoges apontem ou, pelo menos,
memorizem as condi¢cdes propostas, nomeadamenteglagdo ao preco e meios de
pagamento. Obviamente que o0 uso de imagens per getelevisao facilita em relacdo
a radio a actuacdo neste espaco virtual, o queilmainpara que 0s principais canais
televisivos nacionais (RTP1, SIC e TVI) emitam/yidiaente, programas de televendas.

29 Um exemplo é o jornal semanal Ocasiéo.
%0 Ver, por exemplo, a revista Livros.
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4.3. Comparacédo da Presenca na Internet dos princip ais

orgaos nacionais da Imprensa, Radio e Televisao

Esta etapa da pesquisa tem como finalidades: earst a presenca na Internet dos
principais orgdos nacionais da imprensa, radidexigdio; determinar rela¢des directas

entre a sua actuacgéo dentro e fora da Internet.

Fundamentalmente, esta parte da dissertacéo egta@diem duas partes. A primeira €
referente questbes metodolbgicas especificas flsstaNa segunda apresenta e analisa
0s principais resultados da pesquisa.

4.3.1. Metodologia

As questdes metodologicas tratadas dividem-secipdaimente, em trés partes. A
primeira aborda a populagéo considerada no esN@®egunda séo tratadas questdes
referentes a observacdo das presencas na Intenrmebase nos modelos PHIMA e
ICDT. Por fim, na terceira sdo abordados elementeferentes aos guibes
complementares relativos a determinacédo de relagifestas entre a sua actuacéo

dentro e fora da Internet.

4.3.1.1. Populagcao Considerada

A populacao considerada neste estudo sé&o os drig&@s com maior audiéncia de cada
um dos tipos da comunicacdo social “tradicionaffifdiensa, radio e televisdo) com
base em dados da Marktest e da MarkData (parapuoaisenores/ide anexo 5). Esse
dados permitem ter uma imagem do panorama actgataguntos de orgaos dos trés
tipos da comunicacéo social “tradicional” com maiadiéncia. Isto apesar de surgirem
novas iniciativas nesses dominios (nomeadamentgiscae televisdo como a SIC
Radical), mas que nao alteram significativamenteoagios presentes nesta lista,

sobretudo, nos lugares cimeiros.
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O tamanho da audiéncia néo é o Unico critério pekpara definir a importancia de um
orgdo da comunicacao social; outros critérios poderma qualidade da audiéncia (por
exemplo, através de parametros como a poder deraoenp grau de instrucdo da
respectiva audiéncia) e o proprio conteludo veiculadorém, para efeitos desta
dissertacéo, o tamanho da audiéncia foi o cri@iMlegiado. Isto porque é um critério
sélido e relevante de qualquer ponto de vista narménacdo dos mais importantes

orgaos da comunicagao social.

A escolha dositesde orgaos dos trés sectores da comunicacao Swaditional” da €

realizada com base nas seguintes condic¢des:

1) os urls dos sites sdo dominios (por exemplo, www.dn.pt) ou sub-daosir{por
exemplo, www.tvi.iol.pt);

2) podem ser escolhidosites que representam dois ou mais orgdos desde que do
mesmo sector da comunicacdo social (a sua audi@agregada aquando da
escolha);

3) caso se verifigue que no dominio ou sub-dominim@ado a um determinado
orgdo de comunicacdo, a presenca deste seja resdt@a ndo € considerado no
estudo.

4) caso 0s orgaos tenham origem exterior a Portugddnuinio ou sub-dominio deve
ser dedicado especialmente ao espaco nacionaagooda canal GNT isso significa
que nado pode ser representado pelo www.gnt.brapesas pelo www.gnt.pt);

5) caso um determinado orgdo tenha dois ou re@és associados sera escolhido
apenas o0 mais representativo das sua actividades;

6) sado privilegiados na escolha da amostra os orgéaos maior audiéncia (sdo
considerados como fazendo parte dos principaisosrgé cada sector, os que tém,
pelo menos, um décimo da audiéncia do lider de gaddos sectores);

7) podem ser incluidos orgdos que nao respeitem dardendicdo desde que tenham
uma audiéncia muito proxima do limite e possuanaataristicas particulares que

possam justificar a sua incluséo.

No caso da imprensa, de acordo com as condicOesamente estabelecidas, o0s
principais orgdos sdo dexide tabela 4.5.). O Unico desses orgdos com menosnde u
décimo da audiéncia do lider é o Expresso quenasgito proximo desse limitévide

anexo 5). A sua inclusdo deve-se ao facto das ed@®es, mediante observacao
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directa, serem claramente mais volumosas que asedtantes orgdos incluidos nos
grupo dos principais. I1sso leva a que os leitoeegrda determinada edi¢cado do Expresso

dispendam, provavelmente, mais tempo a lé-la.

Tabela 4.5. — Principais Orgéos da Imprensa e resgtvos Sitesassociados*

Designacéo Sites associados
Jornal de Noticias Www.jn.pt
A Bola www.abola.pt
Record www.record.pt
Correio da Manha www.correiodamanha.pt
Diério de Noticias www.dn.lusomundo.pt
Publico www.publico.pt
O Jogo WWW.0j0go.pt
24 horas sem sites associados a 10/10/2001
Maria www.impala.pt
EXxpresso WWW.expresso.pt
*Com base em dados da MarkTest (para mais pormewoleanexo 5)

Dos dez orgdos considerados como o0s principaisngaensa, sO sao incluidos no
estudo oito. Os oOrgdos excluidos sdo a revistaaviaro jornal diario 24 Horas. A
exclusao deste Ultimo 6rgao é explicada por naartesite na Internet; a revista Maria
foi preterida porque a sua presenca na Interneteseasiada diminuta (algumas paginas

de apresentacdo da mesmasitedo grupo Impala).

Em relagdo a radio ndo foi possivel ter um numeacte dos principais orgaos
nacionais. A razao para isso deve-se ao facto alTdsat, por as estacdes publicas nédo
emitirem publicidade comercial, apresentar a awiédos seus diferentes orgdos em
conjunto yvide anexo 5). Tendo em conta este condicionalism@yiosipais orgaos da
comunicacao social sdo constituidos por sete esgagfivadas mais as estacdes de
servico publico. Esta situacdo ndo gerara problensseleccdo dsites visto as
diferentes estacdes publicas englobadas serensegpaeas na Internet pelo mesmo
sitio. A audiéncia global dessas estacdes repasenho primeiro trimestre de 2000
cerca de 68 por cento do total.
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Tabela 4.6. — Principais Orgéos da radio e respeets Sitesassociados*

Designacéo Sites associados
R. Renascenca WWW.IT.pt
R. Comercial www.radiocomercial.iol.pt
R. Cidade www.radiocidade.iol.pt
RFM www.rfm.pt
Estacfes de Servigo Publtto www.rdp.pt
TSF/Press www.tsfnoticias.com
R. Nostalgia www.radionostalgia.iol.pt
Mega FM www.mega.fm
*Com base em dados da MarkTest (para mais pormenoleanexo 5)

No caso dos principais orgaos nacionais da raddmst eles foram considerados para o
estudo. Isto sucede porque todos eles tém um &itaternet com 0s seus respectivos

dominios ou sub-dominios.

Os principais orgdos da televisdo sdo apenas daawsdiéncia conjunta no més de
Maio de 2001 representava cerca de 88 por centotdalvide anexo 5). Os quatro
canais, que perfazem a totalidade do grupo dosipais orgaos nacionais da televiséo,

S&0 0s unicos que tém retransmissao no territ@gmnal por via herteziana terrestre.

Tabela 4.7. — Principais Orgéos da televisédo e resp  ectivos Sites associados*

Designacéo Sites associados
SIC www.siconline.pt
TVI www.tvi.iol.pt
RTP1 WWW.rtp.pt
RT2 WWW.rtp.pt
*Com base em dados da MarkData (para mais pormewnioieeanexo 5)

Quanto a televisdo, também, foram consideradosstedoprincipais orgdos. Porém,
existem dois pontos a salientarsiie da SIC é uma manifestacéo de varios canais para
além do transmitido via hertziana terre¥tr® mesmo acontece com o da RTP, sendo
expressdo de dois canais incluidos nos principg&os (RTP 1 e RTP 2) e de outros
como a RTP Africa e a RTP Internacional.

31 SIC Gold e SIC Radical, nomeadamente
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4.3.1.2. Guides das Observacoes

Este ponto é dedicado a questfes relativas aosgydeés observacdes da presenca na
Internet dos principais orgaos nacionais da im@enégdio e televisdo com base nos
modelos PHIMA e ICDT. Nesse sentido, seguidames@#e,abordados pontos comuns
aos dois guides. Posteriormente, sdo focados aspeatticulares referentes aos guides

de cada um dos modelos.

A elaboracdo de ambos os guibes teve como priscipases: elementos da revisao
bibliografica (em particular, os referentes aos etasl ICDT e PHIMA); a consulta de
varias pessoas quer do plano académico como dor g@tvado; a observacdo de
presencas na Internet dos orgdos de comunicacéd sogsiderados para estudo e de
outras entidades (por exemplo, a Amazon e a CNNgideradas pertinentes para a sua
realizacdo. Na elaboracéo dos guifes foram rea&zdiversas versdes preliminares que

receberaninputsde diversas pessoas, num processo continuo.

Na elaboracdo de ambos os guides procurou-se undgrdetalhe que permitisse uma
adequada caracterizagcdo das presencas observadésrnat. Porém, o grau de detalhe
ndo chegou as opcdes de programas e linguas dadizalevido ao ritmo elevado de
aparecimento de novidades a esse nivel, o quadengnidamente a desatualizacdo de

qualquer guido.

A opcdo anterior ndo é colocada em pratica, semunalgcustos por forcar a
generalizacbes sobretudo a nivel da sofisticacéo.eRemplo, quanto a encriptacdo
existem diversos programas com graus de sofistcd{@rentes. Aqui optou-se por
considerar 0 uso de encriptacdo como uma cardmarimédia, o que pode gerar

alguma inexactiddo nos resultados das analises.

PHIMA

A estruturacdo do modelo PHIMA foi feita com base propostas de Sousa (1998a,
1998b) (para mais pormenondde anexo 1). Na tabela 4.8. podemos ver a estrudera,
uma forma sintética, criada para o guidao do mo&eldMA (para mais detalhedde

anexo 2). A estrutura aqui apresentada beneficidonaas contribuicbes encontradas
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em Sousa (1998a, 1998b) como em Isaias (2001).i&» gle observacdo pode ser

consultado no anexo 6.

Tabela 4.8. — Estrutura do Modelo PHIMA

1. Profundidade 4. Multimédia
1.1. Index 4.1. Uso de texto
1.1.1. Titulo 4.2. Uso de som
1.1.2. Autor(es) 4.3. Uso de imagens
1.1.3. Assunto(s) 4.3.1. Paradas
1.1.4. Data de publicagéo 4.3.2. Animadas
1.2. Sumario 5. Acessibilidade
1.3. Corpo do contetdo 5.1. Aspectos Externos
1.4. Outro conteudo relacionado 5.85itesde busca
1.4.1. Contetido ndo utilizado 5.1.2. Pagimebcom ligacdes
1.4.2. Conteudo de outras fontes 5.2. Aspectesrios
2. Horizontalidade 5.2.1. Procura de contetido
2.1. Entradas de Conteldo 5.2.1.1. Palavragech
3. Interactividade 5.2.1.1.1 Pesquisa
3.1. Baixa Qualidade/Baixa Quantidade 51221 Melhoramento da Pesquisa

3.1.1. Acesso a paginas web através da digitacéo 5.2.1.2Browsingpor categorias
do seus respectivos URL

3.1.2. Acesso a conteudo atravéddmvsing 5.2.2. Ritmo de actualizagéo

3.1.3. Acesso a conteldo através da digitacdo db.2.3. Envio de Contetdo de forma assincrona
palavras chave

3.2. Baixa Qualidade/Alta Quantidade 5.2.4. Rgfddis ao acesso
3.2.1.Chat 5.2.4.1. Registos
3.2.2.Mailing List 5.2.4.2. Pagamentos
3.2.3.Newsletter 5.2.5. Outras questbes
3.2.4.Newsgroup 5.2.5.1Meta-tags
3.2.5. Namero de vezes que um conteudo foi 5.2.5.2. Espelhos

acedido

3.3. Alta Qualidade/Baixa Quantidade

3.3.1. Refinamento dos resultados de uma
pesquisa

3.3.2. Disponibilidade de agentes para 0s
utilizadores

3.3.3. Correio Electrénico

3.4. Alta Qualidade/Alta Quantidade

3.4.1. LégicaPush

3.4.2. Possibilidade dos utilizadores
influenciarem as escolhas de contetido de outrps
usuarios através classificacdo do mesmo

3.4.2.1. Classificar recursos

3.4.2.2. Anotar recursos

3.4.3. Criacdo dindmica de paginas

A estrutura do modelo PHIMA para o respectivo guémbservacéo foi realizada para
ser aplicada a comunicacédo social na Internet.pg8es tomadas na estrutura tiveram

em atencdo a questbes especificas desse domindvemtual aplicacdo do modelo
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PHIMA noutros sectores, mesmo na Internet, devarlev maiores ou menores a

alteragcbes na sua estrutura.

ICDT

Nas quatro tabelas seguintes podemos ver a estrateruma forma sintética, criada
para o guidao do modelo ICDT (para mais detalihi@sanexo 6). A estrutura do modelo
ICDT foi realizada com base nos artigos de Angét®97) e Angehrn e Meyer (1997).
Porém, a estrutura criada sofreu uma grande inflaédo sistema de classificacéo
aplicado as observacdesde anexo 4). A estruturacdo criada para o guidonfpirado

em Sousa (1998a, 1998b), mas com diversas altarai@edo a especificidade do
modelo ICDT yide anexo 3). O respectivo guido de observacédo padeossultado no

anexo 6.

Na tabela 4.9. encontramos a estrutura referentespaco virtual informacdo. Esta é
muito semelhante a da distribuic&idg tabela 4.11.) porque ambos 0s espacos virtuais
lidam essencialmente com informacao: o da disigdmicom contelddo noticioso que € a
razdo de ser da comunicagdo social, enquanto reraédo com dados sobre as proprias
entidades e os seus proprios produtos e servicais &pecificamente, as diferencas
assentam no facto do espaco virtual distribuicaotratar de produtos e servicos
reduziveis aits, enquanto a informacao pode fornecer dados refatvprodutos em

formato fisico (por exemplo, acompanhamento dag#a de encomendas).
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Tabela 4.9. — Estrutura do Espaco Virtual Informac&® no Modelo ICDT

1. Informacéo

1.1. Customizacao 1.2. Sofisticacao

1.1.1. Baixa 1.2.1. Baixa

1.1.1.1. Acesso a paginas web atrayés 1.2.1.1. Acesso a paginas web atrayées
da digitacdo do seus respectivos URL | da digitacdo do seus respectivos URL

1.1.1.2. Acesso a contelido através|de 1.2.1.2. Acesso a contelddo através [de

browsing browsing
1.1.1.3. Divisdo do Conteudo por 1.2.1.3. Acesso a conteudo atraves |da
Assuntos digitacdo de palavras chave

1.2.1.4. Uso de texto

1.2.1.5. Uso de imagens

1.1.2. Média 1.2.1.6. Envio assincrono deeado

1.1.2.1. Acesso a conteldo através [dal.2.2. Média
digitacao de palavras chave

1.1.2.2. Envio assincrono de conte(ldo .2112Melhoramento dos resultadas
de uma pesquisa

1.1.2.3. Informagao sobre 1.2.2.2. Uso de som
disponibilidade enstock
1.1.3. Alta 1.2.2.3. Uso de Imagens em
movimento

1.1.3.1. Melhoramento dos resultadps 1.2.3. Alta
de uma pesquisa

1.1.3.2. Logic&ush 1.2.3.1. Disponibilidade de agentes
para os utilizadores

1.1.3.3. Criagdo dindmica de paginas 3122 6gicaPush

1.1.3.4. Acompanhamento da situagdo 1.2.3.3. Criacao dinamica de paginas
das encomendas

1.1.3.5. Disponibilidade de agentes
para os utilizadores

A estrutura relativa ao espaco virtual comunicagg&enta, essencialmente, em quatro
instrumentos de comunicacao vulgarmente utilizasdnternet \ide tabela 4.10.):
correio electronicomailing lists chatse newsgroupsA isso juntou-se a questdo dos
ambientes tridimensionais ainda pouco generalizadaortanto, incluida apenas como

caracteristica alta tanto na customizacdo comeofistisacao.
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Tabela 4.10. — Estrutura do Espaco Virtual Comunicedo no Modelo ICDT

2. Comunicacgao

2.1. Customizacao

2.2. Sofisticacao

2.1.1. Baixa

2.2.1. Baixa

2.1.1.1. Correio Electrénico

2.2.1.1. @a Electrénico

2.1.1.2Mailing Lists

2.2.1.2Mailing Lists

2.1.2. Média

2.2.2. Média

2.1.2.1Chat

2.2.2.1Chat

2.1.2.2Newsgroup

2.2.2.2Newsgroup

2.1.2.3. Criacao ddailings Lists

2.2.2.3. Filtragens Coloborativas

2.1.3. Alta

2.2.3. Alta

2.1.3.1Chat(som e imagem)

2.2.3Chat(som e imagem)

2.1.3.2. Ambientes Tridimensionais

22.3mbientes Tridimensionais

2.1.3.3Chat(outras caracteristicas)

2.2.3Boss-selling

2.1.3.4ANewsgroup(caracteristicas)

2.1.3.5. Filtragens Colaborativas

2.1.3.6Cross-selling

A estrutura do espaco virtual distribuicaodé tabela 4.11.) lida, fundamentalmente,
com duas questdes: 0 acesso a contetudo e a fomaaie € apresentado. Verifica-se
neste espaco virtual (como noutros) que uma dadacteaistica presente quer na
customizagdo como na sofisticagdo (por exemplossacea conteudo através da
digitacdo de palavras-chave) pode ser classifieadadiferentes tipos consoante a

dimensdo. Por outras palavras, uma mesma categoda ser, nomeadamente,

considerada como média na sofisticacdo e alta starizacao.
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Tabela 4.11. — Estrutura do Espaco Virtual Distribu¢cdo no Modelo ICDT

3. Distribuicdo
3.1. Customizacéao 3.2. Sofisticacao
3.1.1. Baixa 3.2.1. Baixa

3.2.1.1. Acesso a paginas web atra
da digitacdo do seus respectivos URL

és 3.2.1.1. Acesso a paginas web atray
da digitacdo do seus respectivos URL

3.2.1.2. Acesso a conteudo através
browsing

de 3.2.1.2. Acesso a conteludo através
browsing

3.1.1.3. Divisdo do Conteudo por
Assuntos

3.2.1.3. Acesso a conteldo através
digitacdo de palavras chave

3.2.1.4. Uso de texto

és

de

da

3.2.1.5. Uso de imagens

3.2.1.6. Envio assincrono de contel

do

3.1.2. Média

3.2.2. Média

3.1.2.1. Acesso a conteudo através
digitacao de palavras chave

da 3.2.2.1. Melhoramento dos resultad
de uma pesquisa

3.1.2.2. Envio assincrono de contel

do .222Uso de som

3.2.2.3. Uso de Imagens em
movimento

3.1.3. Alta

3.2.3. Alta

3.1.3.1. Melhoramento dos resultad
de uma pesquisa

ps 3.2.3.1. Disponibilidade de agentes
para os utilizadores

3.1.3.2. Logic®ush

3.2.3.2. Logic®ush

3.1.3.3. Criacao dinamica de pagina

S 33B2Criacdo dinamica de paginas

3.1.3.4. Disponibilidade de agentes
para os utilizadores

A estrutura relativa ao espaco virtual transaccafres diversas simplificacfes

relativamente ao que sucede na realidadie tabela 4.12.). Isso €, sobretudo verdade

para a dimensdo sofisticacdo j& que existem, entomgiasos, diversas formas de

utilizacao de diferentes instrumentos como saaesexdo formulario e encriptacéo.
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Tabela 4.12. — Estrutura do Espaco Virtual Transacgo no Modelo ICDT

4. Transagao

4.1. Customizagao 4.2. Sofisticagao

4.1.1. Baixa 4.2.1. Baixa

4.1.1.1. Aceitagdo de Encomendas por 4.2.1.1. Correio Electrénico
correio electronico e/ou formulario

4.1.1.2. Pagamento por meios n&ao 4.2.1.2. Formulario
electronicos

4.2.1.3. Pagamento através de caixa
ATM fora da Internet

4.1.2. Média 4.2.2. Média
4.1.2.1. "Carrinho de compras" 4.2.2drnkulério com ligagéo
directa a base de dados
4.1.2.2. Pagamento por cartéo de 4.2.2.2. Encriptacao
crédito
4.1.2.3. Factura Electrénica 4.2.2.3.dPagnto através de ATM
na Internet
4.1.3. Alta 4.2.3. Alta

4.1.3.1. Pagamento através de caixa 4.2.3.1. Ligacdo Segura
ATM fora da Internet

4.1.3.2. Pagamento através de ATM
na Internet

4.1.3.3Password

4.3.1.3. Guides Complementares

Este ponto aborda questdes relativas aos dois gye@@plementares da presenca na
Internet dos principais orgédos nacionais da conagdic social “tradicional” vide

anexo 6).

A realizacdo dos dois guides teve trés pilarescpais tal como sucedeu com 0s guides
de observagdo baseados nos modelos PHIMA e ICDiWevisdo bibliografica, a
consulta de diversas pessoas do mundo académiotpeegarial e a observacdo de
diversas presencas na Internet nacionais e estrasg®la elaboracdo dos guides
complementares foram sendo realizadas diversa$eseggeliminares cormputs de

diversas pessoas.

Os dois guides complementares tém objectivos oposio relativo a actuacdo na

Internet tem como objectivo determinar influénailaectas da presenca na Internet da
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sua actuacado fora dela. Por sua vez, o relativet@agéo fora da Internet tem o
objectivo oposto. Ou seja, determinar influénci@ca na sua actuagéo fora da Internet
da sua actuacao nela.

No caso de guido complementar relativo a Intercbba-se conveniente dividir os
elementos observados em quatro categorias com pguaeracdovide tabela 4.13.).

Essas categorias referem-se aos espacos virtuamsodelo ICDT (Angerhn, 1997,
Anghern e Meyer, 1997). Esta opcéao foi realizada pacilitar uma posterior analise
dos resultados em conjungcdo com os obtidos conui@eg de observacdo PHIMA e
ICDT (sobretudo este).

Tabela 4.13. — Estrutura dos Guido Complementares

Na Internet
1. Informacéo
1.1. Informacdes genéricas relativas aos contactos dmnimacdo em causa
(telefones, morada e endereco de correio electr@gaontacto, etc)
1.2. Informacdes relativas a futuras emissdes (hor&idsmas, etc) ou quanto |ao
conteudo de futuras edicbes em papel
1.3. Informacdes relativas a publicidade fora da Inte(tabela de precos e/ou outras
informacgdes)
1.4. Enderecos de correio electronico de pessoas gliearaaconteudo para fora gda
Internet (jornalistas, apresentadores, etc)
1.5. Existéncia de paginas com conteudo bibliografico pgssoas que realizam
contetdo emitido fora da Internet
2. Comunicacéo
2.1. Existéncia de féruns dedicados especialmeséegdes particulares de edigdolem
papel dos jornais ou programas de televisdo oo (@dr exemplo, @ig Brothel)
2.2. Existéncia dehatsdedicados especialmente a secc¢bes particularedicho em
papel dos jornais ou programas de televisdo oo (@dr exemplo, @ig Brothel)
2.3. Existéncia de inquéritos/sondagens relativmsneadamente, a programas| de
radio ou televisdo ou seccdes de edicbes em papel
2.4. Possibilidade de classificar e/ou comentaradas de conteudo, também,
utilizado fora da Internet
2.5. Recolha de informacbes de participantes (oudidatos) em concursos efou
outras iniciativas verificadas em programas deoraditelevisdo
2.6. Recolha de anuncios a serem utilizados ngdeslem papel ou emissdes fora da
Internet
2.7. Recolha de candidaturas de pessoal para heabaim tarefas relativas |as
emissdes ou edi¢des fora da Internet.
3.1. Distribuicéo
3.1. Distribuicdo de conteudo (noticias e/ou puddide, etc) utilizado nas edi¢cdes em
papel ou emissdes de radio ou televisdo no mesmmafo multimédia
3.2. Distribuicdo de conteudo (noticias e/ou puddide, etc) utilizado nas edi¢cdoes em
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papel ou emissdes de radio ou televisdo em formatbmédia diferente
3.3. Existéncia de conteudo complementar ao cootstfilizado nas edicdes em papel
ou emissOes de radio ou televisdo (p.e. a existénwsite de um tratado na integra
que somente é citado parcialmente na edi¢cao enh)pape

4. Transaccao

4.1. Possibilidade de adquirir produtos relaciosacton programas (p.Big Brothe)
ou edicdes fora da Internet

4.2. Possibilidade de realizagdo de transaccOativied ao espaco publicitario das
emissdes ou edi¢des fora da Internet

4.3. Possibilidade de assinar as edicfes da imgpemsapel
4.4. Possibilidade de realizacdo de transacc¢oasvias a produtos também vendigos
com as edi¢cdes em papel

Fora da Internet
1. Publicidade asite
2. Anuncio de enderecos de correio electrénico
3. Utilizacdo de mensagens de correio electronisoemissdes ou edicbes em papel
4. Informacdo sobre actividades a decorrersite (p.e. estreia de novo site e a
decorrer a votacao para o melhor jogador do ano
5 Ridireccionamento para o respectsite quando se trata de informagéo espec
(p.e. a edicdo em papel faz referéncia a determinedado de paz e remete|os
leitores para gite onde se pode encontrar o tratado na integra)

4.3.2. Resultados e sua Analise

Nos pontos seguintes sao apresentados e analssdesultados das duas etapas da

pesquisa referentes aos principais orgaos nacidaamprensa radio e televisao.

4.3.2.1. Guides de Observacao

Nos dois pontos seguintes séo apresentados eidesciols resultados das observacoes

da presencas na Internet com base nos modelos ¢GETHIMA.
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4.3.2.1.1. PHIMA

Os resultados das observacfes slitess dos principais orgaos nacionais da imprensa,
radio e televisdo, com base no modelo PHffIAermitem uma visdo global das suas
caracteristicas. Na tabela 4.14. encontramos oxipais resultados (dimensbes e
respectivos resultados agregados) em relacédo aucadbos trés tipos de comunicacéo
social. Tal como acontece na anélise anterior coattigpa dos trés tipos de comunicacao
social com o uso do modelo PHIMAide tabela 4.3.), a televisdo ocupa o primeiro

lugar, a imprensa o segundo e radio o ultimo.

No entanto, as posicdes relativas nas diferentesrdies sdo muito diversas. Apenas a
televisdo é lider numa mesma dimensédo em ambostdos: a multimédia. Para além
dessa dimensdo, nas observacdes dli@s a televisdo ocupa o primeiro lugar na
horizontalidade e na interactividade. A imprensa, sua vez, tem a primazia nas duas
outras dimensdes: a profundidade e a acessibiliduinto aositesda radio, somente

em relacdo a dimensdo multimédia ndo ocupa o Ultiger.

Tabela 4.14. — Principais Resultados agregados dabskrvacdo dossites dos

principais orgaos nacionais da Imprensa, Radio e Tevisao

Imprensa Radio Televisaop
1. Profundidade 0,553 0,430 0,479
2. Horizontalidade 0,956 0,431 1,000
3. Interactividade 0,409 0,326 0,529
4. Multimédia 0,411 0,458 0,556
5. Acessibilidade 0,675 0,651 0,672
Resultados Agregados 0,601 0,459 0,647

Os sitesda imprensa sdo os que tém entradas de conte@donesor profundidade,
seguidos dos da televisdo, e, por ultimo, pelogadio {ide tabela 4.15.). A sua
lideranca nesta dimenséo radica nos melhores aédsslinos parametros com excepgao
do 1.4. (Outro conteudo relacionado), onde ocupaltiono lugar. Neste ultimo

parametro, a lideranca é ocupada psltesda televisdo que tém a segunda posicdo nos

%2 Observacdes realizadas entre 5 de Novembro e NéwkEmbro de 2001. Para consultar os resultados
detalhadosyide o anexo 7.
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restantes. Por sua vez, a radio é classificadalimotugar com excepc¢ao do ultimo

parametro, onde tem o segundo lugar.

O primeiro lugar dositesda imprensa deve-se, em grande parte, ao factodwbs
utilizarem contetdo também usado nas edi¢cdes erml.papsites da televisdo e da
radio também utilizam conteddo usado nas suas @esiera da Internet. Porém, como
destacam McLuhan (1998), Baa al. (1996) e Belch e Belch (1995), o contetudo da
imprensa tende a ser mais completo do que o dad@&tee da radio. Ou seja, como 0
contéudo da inprensa pode ser processado ao ritbpoig do leitor, tende a ser mais
detalhada. Deste modo, a partida, o leitor de umajdende a ter acesso a entradas de
conteddo com uma maior profundidade do que os tes/irda radio e os

teleespectadores da televisédo, o que condicion@iglepta dimenséo na Internet.

O segundo lugar dastesda televisdo na dimensao profundidade, em dettorchrs da
radio, justifica-se, em parte, pelo facto de wilean entradas de conteddo provenientes
de orgéos da imprensade por exemplo, site da SIC). Isto leva a que o maior nivel
de profundidade nas entradas de conteudo da ingrigriisiencie as classificacdes dos

sitesda televisdo nessa mesma dimensao.

Tabela 4.15. — Resultados detalhados agregados dabservacdo dossites dos
principais orgaos nacionais da Imprensa, Radio e Tevisdo em relacdo a dimenséao
Profundidade

Imprensa Radio | Televisa

1. Profundidade 0,553 0,430 0,479
1.1. Index 0,773 0,516 0,625
1.1.1. Titulo 1,000 0,750 0,833
1.1.2. Autor(es) 0,625 0,313 0,500
1.1.3. Assunto(s) 0,750 0,563 0,500
1.1.4. Data de publicacao 0,719 0,438 0,667
1.2. Sumario 0,531 0,375 0,417
1.3. Corpo do contetdo 0,813 0,719 0,750
1.4. Outro conteudo relacionado 0,094 0,109 0,125
1.4.1. Contelido nao utilizado 0,000 0,000 0,000
1.4.2. Conteudo de outras fontes 0{1880,219 0,250

Ossitesda televiséo sao os que tém melhores resultadosrizntalidade, seguidos de
perto pelos da imprensa, e a grande distanciargéia {ide tabela 4.16.). O primeiro

133



lugar dossites da televisdo deve-se a diversos factores: utdizage entradas de
contetdo provenientes de orgdos da imprevisa (por exemplo, aite da SIC); o uso
de material referente a varios canaislé por exemplo, aite da RTP); acumulacéo de
entradas de conteldo com varios meses de exis{@r@apor exemplo, aiteda TVI).

O segundo lugar dastesda imprensa com valores bastante proximos dasve$ aos
da televisdo, deve-se, na sua maior parte, ao es@ntfadas de conteiddo em
consonancia com as edigcbes em papel, normalmevdevlimos sete diasifle por
exemplo, osite do Publico). Uma das excepcdes gite do Expresso que possibilita a
consulta de artigos publicados ha varios anos nas edicbes em papel. No ultimo
lugar, encontram-se @dtesda radio. Estes tém uma menor horizontalidadeysoes
entradas de conteddo, na generalidade dos casdgamiese fundamentalmente a
fornecer informacdes sobre a programacdo das suasdes de radio. Por outras
palavras, elas ndo sdo um fim em si mesmo. Duapeges sao astesda TSF e da
Renascenca, organizados, sobretudo o primeiro,geaean consultados frequentemente
a respeito de noticias, do mesmo modo como suaeEtesda imprensa.

Tabela 4.16. — Resultados detalhados agregados daservacdo dossites dos
principais orgdos nacionais da Imprensa, Radio e Tevisdo em relacdo a dimenséo
Horizontalidade

Imprensa Radio | Televisap

2. Horizontalidade 0,956 0,431 1,00d

2.1. Entradas de Conteuido 0,956 0,431 1,000

Na dimensé&o interactividatfeo primeiro lugar é dasitesda televiséo, seguidos dos da
imprensa com os da radio em ultimadg tabela 4.17.). Ositesda televisdo tém os
melhores resultados em trés dos quatro parametsosnente no primeiro (3.1. Baixa
Qualidade/Baixa Quantidade) se encontra em segum@gs, com resultados muito
préximos dodideres(ossitesda imprensa). Estes Ultimos ocupam o segundo hagr
restantes parametros. Quanto aissda radio sdo, claramente, os mais fracos nesta

dimensao ao ocuparem o ultimo lugar em todos dpetros.

% 0s melhores resultados nesta dimensé&o sdo um fadicativo de um maior esforco em fornecer aos
visitantes dositesuma maior capacidade de inflenciar as accéesadponsaveis dos mesmos e de
outros utilizadores.
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Tabela 4.17. — Resultados detalhados agregados daservacdo dossites dos

principais orgdos nacionais da Imprensa, Radio e Tevisdo em relacdo a dimenséo

Interactividade

Imprensa Radio | Televisap
3. Interactividade 0,409 0,326 0,529
3.1. Baixa Qualidade/Baixa Quantidade 0,9580,833 0,889

3.1.1. Acesso a paginas web através da digitagdo 1,000 0,875 0,667
do seus respectivos URL

3.1.2. Acesso a conteudo através de browsing 0(1,001,000 1,000

3.1.3. Acesso a conteldo através da digitacdog de 0,875 0,625 1,000
palavras chave

3.2. Baixa Qualidade/Alta Quantidade 0,325 0,200 0,533
3.2.1. Chat 0,379 0,373 0,667
3.2.2. Mailing List 0,000 0,000 0,333
3.2.3. Newsletter 0,625 0,250 0,667
3.2.4. Newsgroup 0,625 0,375 0,667

3.2.5. Numero de vezes que um conteudo foi 0,000 0,000 0,333
acedido

3.3. Alta Qualidade/Baixa Quantidade 0,250 0,250 0,333
3.3.1. Refinamento dos resultados de uma 0,000 0,000 0,000
pesquisa
3.3.2. Disponibilidade de agentes para os 0,000 0,000 0,00d
utilizadores
3.3.3. Correio Electronico 0,760 0,750 1,000
3.4. Alta Qualidade/Alta Quantidade 0,104 0,021 0,361
3.4.1. Légica Push 0,000 0,000 0,000

3.4.2. Possibilidade dos utilizadores influermmar 0,188 0,063 0,417
as escolhas de contelido de outros usuarios através
classificacdo do mesmo

3.4.2.1. Classificar recursos 0,188 0,000 0,500
3.4.2.2. Anotar recursos 0,188 0,125 0,333
3.4.3. Criacdo dinamica de paginas 0,1250,000 0,667

Na tabela 4.18. verificamos que em relacédo a dideensultimédia a televisdo tem o0s
melhores resultados, seguidos da radio, e, ponayltila imprensa. Cstesda televisao
tém os melhores resultados no uso de texto (enugtangom o0s da imprensa) € no uso
de som. No uso de imagens, os melhores resultadadossitesda radio.

O uso de texto verifica-se em todas as entradasodilddo quer da imprensa e da
televisdo, o que ndo acontece com a radicsitesda radio possuem algumas entradas
de contetdo com a utilizacdo exclusiva de som,eeyplica o seu pior resultado no

uso de texto.
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Quanto ao uso de som, sdesda televisdo tém o melhor resultado, seguido dos d
radio, ficando em dltimo lugar os da imprensa. Bedfltimos, o uso de som é
inexistente. Uma das razdes para os melhores adeslineste parametro deisesda
radio e da televisado, € o facto de utilizarem elsisade contedudo também usadas nas

emissoes fora da Internet.

No uso de imagens, astesda radio tém os melhores resultados, seguidosede p
pelos da televisdo, com os da imprensa a algunt@gndia. O primeiro lugar da radio
deve-se ao uso generalizado de imagens paradastnadas de conteldo presentes nos
seus sites Isso é facilitado pelo facto de os sites da rémicem uma menor
horizontalidade do que os da imprensa e da tele\jdde tabela 4.16.) - a menor
horizontalidade diminui o esforco necessario paoteromelhores valores no sub-
parametro relativo ao uso de imagens paradas. Nga@metro relativo ao uso de
imagens animadas, astes da televisdo obtém os melhores resultados, sawetu

devido ao aproveitamento de contéudo anteriormemtedo™

Tabela 4.18. — Resultados detalhados agregados d@és@rvacdo dossites dos

principais orgdos nacionais da Imprensa, Radio e Tevisdo em relacdo a dimenséo

Multimédia
Imprensa Radio | Televisap
4. Multimédia 0,411 0,458 0,556
4.1. Uso de texto 1,000 0,750 1,000
4.2. Uso de som 0,000 0,250 0,333
4.3. Uso de imagens 0,234 0,375 0,333
4.3.1. Paradas 0,37 0,531 0,333
4.3.2. Animadas 0,094 0,219 0,333

A dimenséao acessibilidade € a que revela resultadis equilibrados entre ggesdos
principais orgaos nacionais da imprensa, radidegig&io yidetabela 4.19.). Ositesda
imprensa revelam os melhores resultados, seguieggserto, pelos da televiséo e os da
radio. Todavia, isso ndo se verifica em relacdosaos parametros (aspectos externos e

aspectos internos) com classificacfes mais dive€@asnto aos aspectos externos séao

% Dossitesda televisdo, o da RTP (www.rtp.pt) é o que temethor resultado neste sub-parametro ao
disponibilizar um conjunto variado de ficheiros cpmgramas anteriormente emitidos pelos seus canais
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ossitesda imprensa que possuem os melhores resultadpsdgs, a alguma distancia,
pelos da televisdo e radio, com valores semelhaN@parametro aspectos internos a
ordem da classificacdo é diferente; s da imprensa tém a pior classificacéo, a

alguma distancia dos da televiséo (os classificadosmelhores valores) e os da radio.

A lideranca dossitesda imprensa nos aspectos externos da acessibildiae-se as
suas melhores classificacdes no sub-parametro. §H4ginas web com ligacdes). Os
sitesda imprensa sao 0s que conseguem um maior nuredigagoes dsitesexternos
aos quais tém pouco ou nenhum controlo. Isso sugeetém um maior afluxo de
visitantes provenientes de utilizadoressdesexternos em relagéo aos da televisao e da
radio.

Tabela 4.19. — Resultados detalhados agregados das@rvacdo dossites dos
principais orgdos nacionais da Imprensa, Radio e Tevisdo em relacdo a dimenséo
Acessibilidade

Imprensa Radio | Televisap
5. Acessibilidade 0,675 0,655 0,672
5.1. Aspectos Externos 0,715 0,52 0,588
5.1.1. Sites de busca 1,000 1,000 1,000
5.1.2. Paginas web com ligacdes 0,480 0,124 0,176
5.2. Aspectos Internos 0,636 0,747 0,756
5.2.1. Procura de contetido 0,766 0,688 0,813
5.2.1.1. Palavras-chave 0,531 0,375 0,625
5.2.1.1.1 Pesquisa 0,750 0,500 1,000
5.2.1.1.2. Melhoramento da Pesquisa 0,313 2500,/ 0,250
5.2.1.2 Browsing por categorias 1,000 1,000 00Q,
5.2.2. Ritmo de actualizagéo 0,800 1,000 1,000
5.2.3. Envio de Conteudo de forma assincrona 50,621,000 1,000
5.2.4. Restrigbes ao acesso 0,988 0,984 0,967
5.2.4.1. Registos 0,975 0,969 0,933
5.2.4.2. Pagamentos 1,000 1,000 1,000
5.2.5. Outras questbes 0,000 0,063 0,000
5.2.5.1. Meta-tags 0,00( 0,000 0,000
5.2.5.2. Espelhos 0,000 0,125 0,000

Quanto aos aspectos internos, a distancia nostadssl dossites da imprensa em
relacdo a radio e televisdo deve-se, essencialmaogesub-parametros 5.2.2. e 5.2.3.
(ritmo de actualizacdo e envio assincrono de cdojelOs melhores resultados dos

sitesda televisao e radio nesses sub-parametros dea@ss0 das respectivas emissdes
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utilizadas fora da Internet. Significativamente, sub-parametro 5.2.1. (Procura da
contetido), a posicédo relativa das classificacOigsia & da dimensao horizontalidade:
os sitesda televisado, seguidos dos da imprensa, e, fimabmeos da radio. Isso indica
que sdo ositescom um maior niumero de entradas de conteudo afieon os que
dedicam uma maior atencdo a factores internos deum de conteudo (mais
especificamente, nas questdes relativas a pes@uisgalavras chave). Nos sub-
parametros 5.2.4. e 5.2.5. (Restricdes ao aceSdatras questdes) ndo ha diferencas
importantes entre os diferentes grupos: as resBigd acesso ao conteludo sdo quase

inexistentes, assim como a utilizacao de espelnosta-tags

4.3.2.1.2. 1ICDT

Os resultados das observacées sitss com base no modelo ICBT dos principais
orgaos nacionais da imprensa, radio e televisaoipan determinar quais os dominios
onde actuam e 0s seus respectivos niveis de custoéoi e sofisticacdo. Na tabela 4.20.
encontramos 0s principais resultados (percentagessites actuantes nos diversos
dominios, valores de cada dominio e respectivoslteelos agregados). A posicéo
relativa dos resultados agregados totais dos difesetipos de comunicacdo social é
igual aos valores resultantes do modelo PHIMAsitesda televisdo em primeiro lugar,

os da imprensa em segundo, e, por ultimo, os radio.

O primeiro lugar nos resultados agregados totasssilesda televisdo deriva do facto
de terem os maiores resultados em qualquer umatoiis. Mais, com excepgdo da
customizacéo relativa & comunicacao, sdo lidereguatquer das dimensdes dos quatro
dominios. Isto indica um maior investimento port@alos orgdos de televisdo nas suas
respectivas presencas na Internet. Diversos factowatribuem para esse fenémeno.
Um deles é, como salienta Bat# al. (1996), a combinacdo de som e imagem da
televisdo tem um impacto superior a radio e a imgaego que facilita a divulgacéo da
sua presenca na Internet. A juntar-se a issogesitesda televisdo representam 6rgaos

com a grande maioria da audiéncia no territorioiamad (vide anexo 5), o que,

% Observac6es realizadas entre 5 de Novembro e Nbdembro de 2001. Para consultar os resultados
detalhadosyide 0 anexo 8.
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naturalmente, contribui para a existéncia de maisay num forte investimento na
presenca na Internet. Por exemplo, ao possibilitags seus teleespectadores
consultarem na Internet, os horarios de emissdégu®s programas.

O segundo lugar nos resultados agregados totaisit#ssla imprensa resulta de dois
factores. Por um lado, em qualquer dos dominiosew nivel de customizacdo é

superior aos da radio. Por outro lado, estdo presema sua totalidade , nos trés

primeiros dominios (informacdo, comunicacdo e itsicdo), como tém uma

percentagem dos sesidespresentes no quarto (transacao) semelhante aetedsao.

Ossitesda radio, por sua vez, ndo tém qualquer actuagste hltimo dominio.

Tabela 4.20. — Principais Resultados agregados dabskrvacdo dossites dos

principais orgaos nacionais da Imprensa, Radio e Tevisao

Imprensa)] RA&dio | Televisdo
1. Informacéo 0,482 0,501 0,692
1.1. Customizagdo 0,578 0,52¢ 0,690
1.2. Sofisticacao 0,385 0,483 0,694
Percentagem dgtespresentes neste dominio 100% 100% 100%
2. Comunicagéo 0,496 0,398 0,514
2.1. Customizacao 0,568 0,434 0,546
2.2. Sofisticagao 0,424 0,361 0,481
Percentagem ddtespresentes neste dominio 100% 100% 100%
3. Distribuicao 0,528 0,560 0,700
3.1. Customizacéo 0,706 0,599 0,71b
3.2. Sofisticagao 0,434 0,521 0,685
Percentagem dsdtespresentes neste dominio 100% 100% 100%
4. Transagao 0,283 0,000 0,593
4.1. Customizagao 0,337 0,00(¢ 0,519
4.2. Sofisticagao 0,229 0,000 0,667
Percentagem dsdtespresentes neste dominio 63% 0% 67%
Resultados Agregados Customizacao 0,526 0,388 0,618
Resultados Agregados Sofisticacédo 0,368 0,341 0,632
Diferenca entre Customizacao e Sofisticacao 0,158 ,0470 -0,014
Resultados Agregados Totais 0,44f 0,365 0,625

Ossitesda imprensa séo 0s que tém uma maior diferenca estresultados agregados
da customizacdo e os da sofisticacdo. Esse fadtcaium maior empenhamento dos
sitesda imprensa em adaptar os instrumentos utilizadositernet na sua presenca de

forma a permitir uma maior personalizacdo aos seiligadores. Tanto nositesda
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radio como da televiséo, as diferencas entre adtaees agregados da customizacéo e
da sofisticacdo sao menores. Isto, apesar dogadssltanto na customizagdo como na
sofisticacao serem muito diferentes entre os doisas.

Os sitesda televisdo tém, na sua totalidade, caractassti@ixas, médias e altas nas
duas dimensdesifle tabela 4.21.). Quanto aadétes da radio, nenhum deles possui
caracteristicas altas na dimenséo sofisticacdos,Nd@ssuem a menor percentagem de
sitescom caracteristicas altas na dimenséo customiz&g#nente nas caracteristicas
médias da sofisticacdo a percentagem é superiod@stesda imprensa. Tudo isso
indica que os sites da televis@o séo lideres naraxgdo das duas dimensdes, seguidos

da imprensa, com os da radio em ultimo.

Tabela 4.21. Percentagens ddSitesdos principais orgaos nacionais da Imprensa,
Radio e Televisdo com caracteristicas de Baixas, Wés e Altas em qualquer dos
Dominios em relagdo a Customizagdo e Sofisticacdo

Caracteristicas Imprensa Radio | Televisaq
Customizacao - Baixas 100% 100% 100%
Customizacao - Médias 100% 100% 100%
Customizacao - Altas 88% 63% 100%
Sofisticacao - Baixas 100% 100% 100%
Sofisticacado - Médias 88% 100% 100%
Sofisticagéo - Altas 38% 0% 100%

A posicao relativa dos trés grupos nos resultadtsags da dimenséo informacéo (tal
como a distribuicdo) é diferente das verificadasnualelo ICDT na sua totalidade. Os
sitesda televisdo sdo também lideres a alguma dist@logada radio e da imprensa
(vide tabela 4.22.). Porém, a posicao relativa destes(diimos grupos esté invertida,
com os da radio a ocupar o segundo lugar. O medmag se passa quanto a dimensao

customizacao deste dominio onde a segunda posa@meprensa.
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Tabela 4.22. — Resultados agregados da Observacamsditesdos principais orgaos

nacionais da Imprensa, Radio e Televisdo em relac@ao dominio Informacao

Imprensal Radio | Televisad
1. Informacéo 0,482 0,501 0,692
1.1. Customizacao 0,578 0,520 0,690
1.1.1. Baixa 1,000 0,958 0,889
1.1.2. Média 0,458 0,458 0,667
1.1.3. Alta 0,069 0,019 0,117
1.2. Sofisticacao 0,385 0,483 0,694
1.2.1. Baixa 0,896 0,896 0,944
1.2.2. Média 0,115 0,448 0,750
1.2.3. Alta 0,021 0,000 0,111
Diferenca entre Customizacao e Sofisticacao 0,193 ,0380 -0,004

Um facto curioso sdo astesda televisdo ocuparem o ultimo lugar nas caratiesis
baixas da customizagdo. Isso permite concluir geste dominio, ositesda televisao
nao procuram explorar, comparativamente com ososutiois grupos, todas as

possibilidades de personalizacdo dos instrumeratosi utilizados.

Os resultados globais do dominio comunicacdo colooa sites da televisdo em
primeiro lugar, seguidos de perto pelos da impreaspor fim, a alguma distancia, os
da radio yide tabela 4.23.). No que respeita as dimensdesjtesda televisdo séo
lideres na sofisticacdo, mas esse lugar é ocupatflus pla imprensa quanto a
customizagdo. Por sua vez, sges da radio sdo os que demonstram um menor

empenhamento neste dominio, com o ultimo lugadnas dimensoes.

Um facto significativo na actuacdo dos trés grupeste dominio, sdo os seus baixos
resultados das caracteristicas altas nas duas shemnna sofisticacdo verifica-se
mesmo gque nenhum daegiesdos trés grupos possui qualquer caracteristica Qi
pode-se concluir que osites dos trés grupos actuam neste dominio sem utilizar
instrumentos mais exigentes.d.chat com som) em termos de recursos como largura

de banda e/ou custos de instalagéo.
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Tabela 4.23. — Resultados agregados da Observacamsditesdos principais orgaos

nacionais da Imprensa, Radio e Televisdo em relacao dominio Comunicagao

Imprensal Radio | Televisad
2. Comunicagéo 0,496 0,398 0,514
2.1. Customizagao 0,568 0,434 0,546
2.1.1. Baixa 0,500 0,500 0,500
2.1.2. Média 0,375 0,292 0,444
2.1.3. Alta 0,078 0,031 0,139
2.2. Sofisticacao 0,424 0,361 0,481
2.2.1. Baixa 0,500 0,500 0,500
2.2.2. Média 0,396 0,271 0,611
2.2.3. Alta 0,000 0,000 0,000
Diferenca entre Customizacao e Sofisticacao 0,144 ,0730 0,065

Os resultados do dominio distribuicadde tabela 4.24.) sdo muito semelhantes aos da
informac&o. A ordem dos trés grupos nos resultaglobais permanece a mesma:
primeiro a televisdo, seguidos da radio e a im@areNMerifica-se em qualquer dos
grupos a existéncia de melhores resultados glalmei® nas duas dimensdes. Porém,
esse fendmeno acontece com maior intensidadsitessia radio e imprensa, levando a
gue os seus resultados se aproximem dos da teleMsds, outro factor significativo é
que a melhoria dos resultados em relacdo ao dorrifuomacéo, verifica-se para 0s
trés grupos, sobretudo, na dimensao customizaggo.ihdica um maior preocupacao

no dominio distribuicdo na questdo da personal@zdgdjue da questdo da informacéo.

Tabela 4.24. — Resultados agregados da Observacamsditesdos principais orgaos

nacionais da Imprensa, Radio e Televisdo em relacao dominio Distribuicéo

Imprensa)] R&dio | Televisac
3. Distribuicédo 0,528 0,560 0,700
3.1. Customizagao 0,706 0,599 0,715
3.1.1. Baixa 1,000 0,958 0,889
3.1.2. Média 0,688 0,688 1,000
3.1.3. Alta 0,117 0,047 0,146
3.2. Sofisticagéo 0,434 0,521 0,685
3.2.1. Baixa 0,938 0,938 0,944
3.2.2. Média 0,240 0,563 0,750
3.2.3. Alta 0,042 0,000 0,222
Diferenca entre Customizacao e Sofisticacao 0,272 ,0780 0,030
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Os resultados do dominio transacao revelam uma diarsdo entre ositesda radio
em relacdo aos outros dois grupos: os sites daemspre televisdo actuam neste
dominio, o que ndo acontece com os da radae tabela 4.25.). Porém, os resultados
deste dominio revelam, também, a existéncia dedgeadiferencas na actuacédo neste
dominio entre ositesda imprensa e da televisdo. Globalmente, os esmdtdosites

da televisdo sdo mais do dobro que os da imprergae ndo acontece em qualquer dos
outros dominios. As diferencas sédo ainda mais &obisis quanto a dimensédo

sofisticacado onde quase séo o triplo.

Tabela 4.25. — Resultados agregados da Observacasditesdos principais orgaos
nacionais da Imprensa, Radio e Televisdo em relacao dominio Transacc¢éo

Imprensal Radio | Televisad
4. Transacgao 0,283 0,000 0,593
4.1. Customizacéo 0,337 0,000 0,519
4.1.1. Baixa 0,406 0,000 0,500
4.1.2. Média 0,250 0,000 0,444
4.1.3. Alta 0,125 0,000 0,222
4.2. Sofisticagao 0,229 0,000 0,667
4.2.1. Baixa 0,313 0,000 0,222
4.2.2. Média 0,250 0,000 0,444
4.2.3. Alta 0,000 0,000 0,667
Diferenca entre Customizacao e Sofisticacao 0,108 ,0000 -0,148

Particularmente interessante, é a distribuicaaréesitados desta dimenséo dassda
televisdo quanto ao tipo de caracteristicas: oslteg®s das altas sdo maiores em
relacdo as médias e estas do que as baixas. Omdesudestas Ultimas sdo, mesmo,
menores comparativamente com as equivalentes densg Estes aspectos levam a
crer que ossites da televisdo ndo procuram neste dominio, sobrehadaimensao
sofisticacdo, utilizar caracteristicas de mais daiwel que seriam, a partida, de mais

facil implementacéo.
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4.3.3. Guides Complementares

Os resultados das observacdes dos Guides Complmeghpermitem determinar

relacdes directas entre a actuacdo dos principg&os nacionais da imprensa, radio e
televisdo, dentro e fora da Internet. Em primeurgal irdo ser analisados os principais
resultados agregados desta observacdo que encostrantabela 4.26.. Numa segunda
fase, serdo analisados os resultados em maiorhdeti¢ cada um dos Guibes

Complementares.

Os dados da tabela 4.26. indicam que a actividadepdncipais orgdos nacionais da
imprensa, radio e televisdo, dentro e fora da metemfluenciam-se mutuamente. Ou
seja, existe um esforco de criar sinergias enfpeeaenca dentro e fora da Internet, o

gue leva a influenciarem-se mutuamente.

Os valores da média conjunta dos guides para gsntios de comunicacdo sao
extremamente semelhantes, com a imprensa a teomslhesultados, seguidos da
televisdo e, por fim, da radio. No entanto, a médigunta dos guides esconde valores

mais diversos em cada um deles.

Tabela 4.26. — Principais Resultados agregados dabservacdes realizadas com

base nos Guides Complementares

Imprensa Radio | Televisap Média
dos Trés
Grupos

1. Guido de Observagao Complementad,417 0,479 0,594 0,497
em relacdo a actividade na Internet

1.1. Informacgao 0,650 0,700 0,738 0,694
1.2. Comunicacéo 0,196 0,214 0,416 0,296
1.3. Distribuigéo 0,667 1,000 1,000 0,889
1.4. Transaccgao 0,156 0,000 0,167 0,108

2. Guido de Observacao Complementad,650 0,575 0,467 0,564
em relacdo a actividade fora da Intefnet

3. Média dos Guibes de Observacdag 0,534 0,527 0,530 0,530
Complementar

% Observacdes realizadas entre 6 de Fevereiro e Maleo de 2002. Para consultar os resultados
detalhados, vide o anexo 9.
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No guido referente a actividade na Internet, avig#® tem os resultados superiores,
seguido da radio a mais de um décimo, com a imarens Ultimo lugar. J& no guido
relativo & presenca fora da Internet, a posicaardssmeios é exactamente a inversa: a

imprensa em primeiro, seguido da radio e, finalmeatelevisado.

Quanto aos espacos virtuais nos quais o guidcerdgéed presenca na Internet se divide,
a informacéo e a distribuicdo sdo os que senters anig@lacdo com o que se passa fora
dela, sendo as respectivas médias superiores @§p&go virtual comunicacdo vem em
terceiro lugar, com a televisdo a ocupar um lugardeéstaque. A transaccao é,
claramente, o espaco virtual com menos influénicecth das edigcdes ou emissdes fora
da Internet. No caso da radio, as observacdes et@otdram qualquer relacdo com as

suas emissoes fora da Internet.

Quanto ao espaco virtual informacédo, os trés tgmsneios possuem meédias muitos
semelhantesvide tabela 4.27.). Porém, isso s6 sucede numa das caracteristicas
referentes a este espaco virtual: todositesdos orgédos observados tém informacdes
genéricas quanto aos contactos das respectivasizagaes (1.1.). Essa caracteristica €,
claramente, a menos exigente das cinco, visto @ssamacdes mudarem com pouca

frequéncia.

Os principais orgaos da imprensa lideram nas aaiatitas 1.3. (informacdes relativas
a publicidade fora da Internet) e 1.4. (enderegosaireio electronicos de pessoas que
realizam conteddo emitido fora da Internet). Quaatdideranca da imprensa na
caracteristica 1.3., uma razdo que a explica, pgdoos parcialmente, € o facto,
destacado por Crato (1992) e McLuhan (1998), deemasio 0 acesso a publicidade ser
mais facil, sendo o usual a existéncia de divepdgias com anuncios de particulares
(classificados). Diversosites da imprensavide por exemplo, osite do Jornal de
Noticias) possuem informacfes quanto as paginasladsificados nas edicdes em
papel. Por sua vez, a lideranca da imprensa nateesdica 1.4., ndo é tado expressiva
como na 1.3.. Um factor, referido por McLuhan (1998ue podera explicar,
parcialmente, esses resultados, € a tendéncia peerisa, devido a sua natureza
assincrona, para interagir mais com a sua audi§maicexemplo, a seccao de cartas ao
director é usual na generalidade dos jornais) doauadio e televisao; a informacéo

dos enderecos de correio electronico das pessea®aglizam contetdo para as edicbes
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em papel € mais uma forma de facilitar essa intigrdade que € usual no seu caso. O
mesmo McLuhan (1998), salienta que a radio tenderanais interactiva com a sua
audiéncia em relacdo a televisdo, 0 que coincide aosua posicao relativa nesta

caracteristica.

Tabela 4.27. — Resultados agregados das observacods Espaco Virtual

Informagdo do Guido Complementar relativo a Interret

Imprensa Radio | Televisap Média
dos Trés
Grupos

1. Informacéo 0,650 0,700 0,733 0,694

1.1. Informacdes genéricas relativas 1,000 1,000 1,000 1,000
contactos da organiza¢cdo em causa

1.2. Informac®es relativas a futuras 0,250 1,000 1,000 0,750
emissdes (horarios e temas, etc) ou
guanto ao conteudo de futuras edi¢des
em papel

1.3. Informacdes relativas a publicid¢ 1,000 0,250 0,333 0,528
fora da Internet (tabela de precos e/ou
outras informacodes)

1.4. Enderecos de correio electronico 0,873 0,750 0,667 0,764
de pessoas que realizam contetudo
emitido fora da Internet (jornalistas,
apresentadores, etc)

1.5. Existéncia de paginas com 0,129 0,500 0,667 0,431
conteudo bibliogréafico de pessoas que
realizam conteudo emitido fora da
Internet

Nas caracteristicas 1.2. (informag0des relativaguads emissdes ou quanto ao conteddo
de futuras edicbes em papel) e 1.5. (existéncipagdenas com conteudo bibliogréafico
de pessoas que realizam conteudo emitido fora wankt), os orgdos da televisdo
ocupam o primeiro lugar; no caso da caracteridtizaa primeira posi¢cédo € ocupada em
conjunto com a radio, enquanto na caracteristisadlradio estd em segundo lugar a
pouca distancia; os orgdos da imprensa ocupamjrdmsaos casos, o terceiro lugar, a
grande distancia dos dois outros grupos. Em relagdaaracteristica 1.2., a
preponderéancia dastesdos orgaos da radio e televisdo deve-se, com grearteza, ao
facto da sua actuacdo fora da Internet ser sinctodas ossitesda televisédo e radio
observados apresentam os horarios de futuras exgiddd caso da imprensa, devido a

natureza assincrona das suas edicdes em papeheestssidade ndo é tdo veemente.
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Quanto a caracteristica 1.5., os melhores resdtddaelevisdo e da radio em relacao
aos da imprensa, deve-se, muito provavelmente,aato,f como é destacado por
McLuhan (1998) e Levinson (1998), de terem som a&gem (somente a televisdo), o
que lhes permite ter uma componente maior de @mineinto, com 0 consequente
destaque, nomeadamente, de actores e apresentdda@igsins programas. ISso origina
uma maior curiosidade acerca dos seus dados hiftlicgs pelo publico, o que, muito
provavelmente, justifica a maior atencéo sibssda televisdo e radio a essa questéo.

Relativamente ao espaco virtual comunicacdo, gsectégsas medias permitem a sua
divisdo em dois gruposvifle tabela 4.28.): a televisdo encontra-se, claramente
destacada da radio e imprensa que tém médias sriitelhantes. A televisao € lider
em cinco das sete caracteristicas: as excepcdesasatuas Ultimas. Das cinco
caracteristicas onde a televisdo ocupa o primagar] quatro delas (2.1., 2.2., 2.3. e
2.5) estao relacionadas directamente com os pr@gra@mitidos fora da Internet. Mais,
duas das caracteristicas (2.1. e 2.2.) onde a mdepéncia é mais clara, sdo muito
dependentes, como destacam Isaias e Sousa (1998)jsténcia de massa critica de
utilizadores. Por outras palavras, os forunshats s6 se tornam atraentes para a
generalidade dos utilizadores, quando um numenaifisigtivo coloca conteldo nos
mesmos. Como salientam McLuhan (1998) e Levins®9§), os grandes canais
generalistas de televisdo tendem a atingir um nmaiorero de pessoas que 0s jornais e
estacdes de radio mais importantes, visto a suéraud ser mais fragmentada. A juntar
a isso, nas observacdes realizadas nas emiss@@Eswvsao fora da Internetifle tabela
4.31) foi possivel verificar que todas fazem pubtide ao seu respectiwite 0 que

facilita atingir a referida massa critica.
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Tabela 4.28. — Resultados agregados das observacods Espaco Virtual

Comunicagdo do Guidao Complementar relativo a Interet

Imprensa Radio | Televisap Média
dos Trés
Grupos

2. Comunicagéo 0,196 0,214 0,476 0,296

2.1. Existéncia de foruns dedicados 0,125 0,250 0,667 0,347
especialmente a secc¢Oes particulares de
edicdo em papel dos jornais ou
programas de televisao ou radio (po
exemplo, o Big Brother)

2.2. Existéncia de chats dedicados 0,125 0,000 0,667 0,264
especialmente a secc¢des particulares de
edicdo em papel dos jornais ou
programas de televisao ou radio (po
exemplo, o Big Brother)

2.3. Existéncia de inquéritos/sondagens 0,125 0,623 0,667 0,472
relativos, nomeadamente, a programas
de radio ou televisédo ou seccdes de
edicdes em papel

2.4. Possibilidade de classificar e/ou 0,250 0,125 0,333 0,236
comentar entradas de conteudo,
também, utilizado fora da Internet

2.5. Recolha de informacdes de 0,379 0,500 1,000 0,625
participantes (ou candidatos) em
concursos e/ou outras iniciativas
verificadas em programas de radio ou
televisdo

2.6. Recolha de anuncios a serem 0,375 0,000 0,00d 0,125
utilizados nas edi¢cdes em papel ou
emissoes fora da Internet

2.7. Recolha de candidaturas de pes 0,000 0,000 0,000 0,000
para trabalhar em tarefas relativas a
emissdes ou edi¢des fora da Internet

U)

As médias da radio e da imprensa neste espaco @Wém semelhantes. No entanto, os
resultados apresentam diversas discrepancias. b @pa o segundo lugar na
generalidade das caracteristicas, tendo o Ultigarlnas caracteristicas 2.2h&t9 e
2.4. (possibilidade de classificar e/ou comentaraeilas de contetdo também utilizado
fora da Internet). Dois elementos que, provavelmeekxplicam esse comportamento
sdo, como é referido por Matelski (1995), a ten@épara uma grande dispersédo de
audiéncia e, com o aparecimento da televisdo, para diminuicdo do conteudo

informativo. Por sua vez, a imprensa ocupa o Ultingar em trés caracteristicas (2.1.,
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2.3. € 2.5.) e o primeiro lugar na 2.6. (recolhaadéncios). A lideranca da imprensa
coincide com o que sucede na caracteristica hforifiacao relativas a publicidade
fora Internet), sendo justificado, pelo menos @noente, da mesma forma.

No espaco virtual distribuicdo verifica-se que d®sites de qualquer dos grupos
utilizam conteddo também usado fora da Internéte(caracteristica 3.1. da tabela
4.29.). Mais, como verificamos na caracteristicd,3odos ossites observados tém,
também, conteudo complementar ao utilizado fordntlrnet. Porém, a caracteristica
3.2. (distribuicdo de conteudo utilizado nas ed¢ém papel ou emissdes de radio ou
televisdo em formato multimédia diferente) levaxgténcia, clara, de dois grupos: 0s
sitesda radio e a televisao, por um lado, e os da ingarepor outro. Todos @i#tesda
radio e da televisdo, apresentam contetdos em tormaltimédia diferente, o que é
um processo facil, nomeadamente, porque o contelado noticiarios da radio e
televiséo é lido pelos apresentadores. Assim, teerfacil colocar contetdo negesda
radio e televisdo em formato multimédia diferenteqdie é apresentado nas emissdes
fora da Internet. O inverso (a transformacéo deotem formatos multimédia com som
e/ou imagem), de acordo com Levinson (1999), exigemaior esforco, o que deve
explicar, em grande parte, o valor nulo obtido psitesda imprensa na caracteristica
1.3.
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Tabela 4.29. — Resultados agregados das observacods Espaco Virtual

Distribuicdo do Guido Complementar relativo a Intemet

Imprensa Radio | Televisap Média
dos Trés
Grupos

3. Distribuicéo 0,667/ 1,000 1,000 0,889

3.1. Distribuicdo de conteudo (noticias 1,000 1,000 1,000 1,000
e/ou publicidade, etc) utilizado nas
edicdes em papel ou emissdes de rgdio
ou televisdo no mesmo formato
multimédia

3.2. Distribuicdo de conteudo (noticias 0,000 1,000 1,000 0,667
e/ou publicidade, etc) utilizado nas
edicbes em papel ou emissdes de radio
ou televisdo em formato multimédia
diferente

3.3. Existéncia de contetdo 1,000 1,000 1,000 1,000
complementar ao contetudo utilizado
nas edicdes em papel ou emissdes de
radio ou televisao (p.e. a existéncia no
sitede um tratado na integra que
somente é citado parcialmente na
edicdo em papel)

Os dados da tabela 4.30indicam uma fraca ligacdo do uso do espaco virtual
transaccéo nositesdos trés grupos com a sua actividade fora daneer Nas duas
caracteristicas comuns as observacoes dos tréssgfdid. e 4.2.), verifica-se que dois
dos trés tém valores nulos. Naturalmentesitesda televisdo sdo o Unico grupo com
valores ndo nulos na caracteristica 4.1. (poss#ule de adquirir produtos relacionados
com programas ou edicoes fora da Internet). A cdpde dos principais canais
generalistas de televisdo em atingir um grande mume pessoas, como € destacado
por McLuhan (1998) e Levinson (1998), é um factmplieativo importante; isso
permite a existéncia de programasy( Big Brother que justifiquem a existéncia desta
caracteristica nos seuwstes Na caracteristica 4.2. (possibilidade de reafizade
transaccoOes relativas ao espaco publicitario dassées ou edicdes fora da Internet), a

imprensa € o unico grupo com valores nao nulosualiexisténcia de diversas paginas

3" Ter em atencédo que duas das quatros caractesidéste dominio s6 se aplicam aitesda imprensa.
A posicao relativa dos trés grupos quanto a méekterespaco virtual ndo é afectada por isso.

% Os resultados das observacdes dos sites com basedelo ICDT Yidetabela 4.19.) indicam que o
espaco virtual transaccéo é 0 menos exploraddmpplgnsa e radio (neste caso, 0 seu uso € mesmo
inexistente.
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de andncios de particulares nas edicbes em papeimtansa (Crato, 1992; McLuhan,
1998) é um factor explicativo como acontece tamleémrelacdo a caracteristica 1.3.
(informacgdes a publicidade fora da Internet).

Tabela 4.30. — Resultados agregados das observacods Espaco Virtual

Informagdo do Guido Complementar relativo a Interret

Imprensa Radio | Televisdp Média
dos Trés
Grupos

4. Transaccao 0,156 0,000 0,167 0,108

4.1. Possibilidade de adquirir produtps 0,000 0,000 0,333 0,111
relacionados com programas (p.e. Bjg
Brother) ou edi¢des fora da Internet

4.2. Possibilidade de realizagéo de 0,250 0,000 0,000 0,083
transaccodes relativas ao espaco
publicitario das emissdes ou edi¢des
fora da Internet

4.3. Possibilidade de assinar as edigbes 0,250
da imprensa em papel

4.4. Possibilidade de realizagéo de 0,125
transaccoes relativas a produtos
também vendidos com as edi¢des em

papel

Nas duas caracteristicas (4.3. e 4.4.) referemqiesad ao grupo da imprensa, s6 um
reduzido niamero de orgdos tira partido delas. Aataristica 4.3. (possibilidade de

assinar as edicdes de imprensa em papel) tem saoperiores a 4.4. (possibilidade de
realizacdo de transaccoes relativas a produtosdeshdom as edi¢cdes em papel). Um
factor explicativo para esse fendmeno, pelo memosigimente, € que a caracteristica
4.4. esta dependente de comportamentos fora daéhi@o caso, a venda de produtos
em conjunto com as edicbes em papel) ndo indispeissa prossecucdo dos seus

principais fins.

No guido de observagdo complementar em relacadivddade fora da Internetide

tabela 4.31), a lideranca é ocupada pelo grupomgaensa, seguido da radio e da
televisdo. Duas razles interligadas para o lugaeiod da imprensa € a sua maior
horizontalidade em relacdo a réadio e televisdde(ponto 4.2.2.) e o facto de ser
assincrona (McLuhan, 1998; Levinson, 1998), o géie acontece com a radio e a
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televisdo. As edicbes em papel da imprensa pernadtesreitores a consulta, a qualquer
momento, de diversas entradas de contetdo. Na e&dievisdo, devido a serem meios
sincronos, a situacdo é diferente: o conteudo disph num dado momento, para 0s
receptores €, necessariamente, muito limitado.r@&oe da imprensa tem, deste modo,
uma maior facilidade em aproveitar possiveis siaergom a sua presenca na Internet,
em geral, e 0s sewstes em particular. A imprensa ocupa o primeiro lugar quatro

das cinco caracteristicas; a excepcao € a 4 (iafgimsobre actividades a decorrer no

site), mas a pouca distancia do grupo com valores ebevados.

Tabela 4.31. — Resultados agregados das observacesGuido Complementar em
relacdo a actividade fora da Internet

Imprensa Radio | Televisap Média
dos Trés
Grupos

Guido de Observacao Complementar 0,650 0,575 0,467 0,564
em relacdo a actividade fora da Intefnet

1. Publicidade asite 1,000 0,750 1,000 0,917

2. Anuncio de enderecos de correio 0,750 0,628 0,333 0,569
electrénico

3. Utilizagéo de mensagens de correio 0,750 0,750 0,333 0,611
electrénico nas emissdes ou edicbes em

papel

4. Informacéao sobre actividades a 0,623 0,628 0,667 0,639
decorrer no site (p.e. estreia de novg
site e a decorrer a votacao para o
melhor jogador do ano)

5. Ridireccionamento para o respectivo 0,125 0,125 0,000 0,083
site quando se trata de informacao
especifica (p.e. a edicdo em papel faz
referéncia a determinado tratado de paz
e remete os leitores para o site onde se
pode encontrar o tratado na integra)

O segundo lugar é ocupado pelos orgdos da radieanpa televisao utilizar, para além
de som, imagens. Dois factores contribuem para @8meiro, como € notado por
Matelski (1995) e McLuhan (1998), a radio tem un@antendéncia do que a televisédo

para interagir com a sua audiéfiGissegundo, os orgdos da televisdo analisados s&o

% As caracteristicas 2 (antncios de enderecos deica@lectronico) e 3 (utilizacdo de mensagens de
correio electrénico nas emissfes ou edicdes em)pape a haver directamente com a interaccdo com a
audiéncia.
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canais generalistas (RTP1, SIC e TVI). McLuhan 839 Levinson (1998), defendem
gue os canais generalistas de televisado, por maruaratingir um vasto publico onde se
incluem publicos com caracteristicas muito difezentendem a interagir menos com a

sua audiéncia do que canais destinados a segnmai®gspecificos.

4.3.4. Correlacdes da Dados

Foram realizadas diversas correlacdes entre ossdda® entidades observadagi€
tabela 4.32.). Mais especificamente: entre os tados agregados das observacdes das
presencas na Internet através dos modelos PHIMACIBT] com os dos guibes
complementares; entre os resultados agregadoshbdasvacOes dosites quanto aos
espacos virtuais do modelo ICDT com os resultadgsivalentes do guido

complementar relativamente a Internet.

Tabela 4.32. — Correlacdes de Dados

Correlacdes em cauSa Valores das
Correlagoes

1. PHIMA — Guido Complementar fora da Internet 030.
2. PHIMA — Guido Complementar dentro da Internet 240.
3. ICDT — Guido Complementar fora da Internet 0.26
4. ICDT — Guidao Complementar dentro da Internet 60.6
5. Informac&o/ICDT — Informacgéao/Guido Complemenl@mtro 0.23
da Internet
6. Comunicacao/ICDT — Comunicac¢ao/Guiao Complenmmenta 0.61
dentro da Internet
7. Distribuicao/ICDT — Distribuicdo/Guido Complentan 0.27
dentro da Internet
8. Transacao/ICDT — Transacédo/Guiao Complementaralda 0.71
Internet

Para mais detalhesde anexo 10.

Quanto as correlagBes entre os resultados agredadadservacdes das presencas com
base nos modelos PHIMA e ICDT com os guifes com@itanes sao possiveis

diversas ilacdes.

40 Calculos efectuados conmsoftwareSPSS.
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Primeiro, as correlacdes dos resultados agregadoguidio complementar quanto a
Internet (2. e 4.) séo superiores as do guido cammghtar fora da Internet quanto a cada
modelo (1. e 3.). Isso corrobora a relagdo maisctirdas questdes tratadas no guiédo

complementar relativo a Internet do que fora dela.

Segundo, as correlagbes dos resultados agregadosd®o ICDT (3. e 4.) superam as
do modelo PHIMA (3. e 4.) para ambos os guides ¢em@ntares. No caso da
correlacéo 1. € mesmo proxima da zero (-0.03).ifsdioa que as questdes tratadas nas
observacdes com base no modelo PHIMA sdo menogeimntfladas pelas questdes

tratadas nos guibes complementares do que asoredaleis com o modelo ICDT.

Terceiro, das correlacdes dos resultados agregiafosbservacdes com os dos guides
complementares, a Unica com valores significaté&’@s4. com o valor 0.66; as outras

trés variam entre —0.03 e 0.26.

Nas correlacdes entre os resultados agregadoshdasvacdes dosites quanto aos
espacos virtuais com os equivalentes do guido camgitar dentro da Internet, os que
tém valores significativos sdo os da comunicacdce (Bansacc¢éo (8), com os valores
0.61 e 0.71 respectivamente. Isso indicia uma &@elamais significativa entre as
questbes tratadas no guido complementar relatilmdedinet quanto a esses espacos.
Curiosamente, 0 espaco virtual transaccao que g&mmalores valores de correlacao
entre 0s quatro espacgos) €, também, o que tem ezen@ores em relacdo as
observacbes dos grupos (imprensa, radio e telgvjsi@a qualquer um dos espacos
virtuais do modelo ICDT\de tabela 4.20.); por sua vez o espaco virtual cooagaio
tém os penultimos valores em dois dos trés grugaso( e televisdo). Isso pode ser um
indicio de que a utilizacdo de um dado espacoalita modelo ICDT esta mais ligado
as questdes respectivas abordadas no guido conmpégrmelativo a Internet, quanto

este esta na sua fase embrionaria.
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4.4. Conclusdes

A actuacdo na Internet dos principais orgdos nagsote imprensa, radio e televisao é
influenciada pela sua acc¢éo fora delaé ponto 4.3.2.3.). Os dados sugerem que a
presenca na Internet dos orgdos da televisdo € smd®nte mais esse fendmeno,

seguida da radio e, finalmente, a imprensdetabela 4.26.).

Inversamente, verificou-se que a presenca desg@®ona Internet influéncia a sua
presenca fora delaifle tabela 4.31.). Porém, a influéncia, de acordo osndados, é
mais sentida pelos orgdos da imprensa, seguidas i radio e, por fim, pela

televisao.

A influéncia da actuacéao fora da Internet na pregeios principais orgaos nacionais da
imprensa, radio e televisdo, afecta os quatro ipa espacos virtuais com especial
destaque para a distribuicdo e a comunicagéte tabela 4.26.); no espaco virtual
transaccao esta influéncia detectada € muito rdduzhegando a ser nula no caso da
radio.

A anadlise da presenca na Internet dos trés gruposbase no modelo ICDT apresenta
resultados paralelos aos referidos anteriorment#®os com as diferengas mais
esbatidas\ide tabela 4.20.): os espacos virtuais mais exploradosos da distribuicao

e da informacéo; o espaco virtual transaccao émmexplorado, sendo os resultados

da radio, também, nulos.

Foi possivel verificar, também, que qualquer daseds6es do modelo PHIMA sé&o
afectadas pela actuacdo dos orgaos estudadosdadratelnet. O facto dosites dos
orgaos analisados distribuirem conteddos, tambdifizado nas emissfées ou edi¢cdes
fora da Internetvide tabela 4.29.) influencia directamente as dimengde&indidade,
horizontalidade e multimédia. Isso acontece pomgsas trés dimensdes tem a haver

directamente com diferentes aspectos do conteudo.

A influéncia da actuacéo fora da Internet dos asganalisados no espago virtual
comunicacao\ide tabela 4.28.) afecta, directamente, a dimens&oaictividade. Esta
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influéncia & mais clara relativamente a componetidesteractividade de alta qualidade

comochatse foruns.

No caso da dimensao acessibilidade foi possivéicarque os resultados dos orgaos
observados sédo também afectados pela sua actuaeadaf Internet. A distribuicdo na
Internet de conteudo utilizado fora delédé tabela 4.29.) influencia, nomeadamente, o
ritmo de actualizacdo dos mesmos nos s&es Por exemplo, ositesde orgaos da

radio possibilitam aos utilizadores da Interneg@pcado da sua emissdo em directo.

A posicao relativa dos trés grupos (imprensa, r&itelevisdo) é igual quanto as
avaliacOes das respectivas presencas na Intermebase nos modelos PHIMAide
tabela 4.14.) e ICDTv({de tabela 4.20.): a televisdo ocupa a lideranca, idegda
imprensa, e, por fim, da radio. A lideranca da vieko manifesta-se em trés
(horizontalidade, interactividade e multimédia) daeo dimensdes do modelo PHIMA
e em todos 0s espacos virtuais do modelo ICDT;padnsa ocupa o primeiro lugar na

dimenséao profundidade como a radio em relacdo ardiéio acessibilidade.

A comparagédo relativa dos trés meios de comunicéigdiorensa, radio e televisao)

realizada com o auxilio do modelo PHIK{Avide ponto 4.2.3.) indica que a televis&o
explora mais as dimensfes dos modelos fora dan&tfea seguir segue-se a imprensa,
com o ultimo lugar da radio. O primeiro lugar doiondeve-se ao facto de, como é
salientado por McLuhan (1998) e Levinson (1998gsmentar imagens em movimento
ao som da radio, o que na generalidade das dimepsdmite ter melhores resultados
do que esta; a excepcao € a acessibilidade orftkaatem o maior resultado. Quanto a

imprensa apenas a ultrapassa nas dimensodes paddedmultimédia e acessibilidade.

Na comparacdo relativa dos trés meios de comuricagiéinto as dimensdes
(sofisticacdo e customizacdo) do modelo ICDidd ponto 4.23.), a televisdo tem os
melhores resultados agregados, seguidos da radpmreim da imprensa. Porém, a
posicao relativa dos trés meios nas duas dimem/saagposta. Na sofisticacdo, os meios

mais recentes sobrepdem-se aos mais antigos:stieviadio e, por fim, imprensa.

“1 Aqui estdo em causa os meios, em geral, e ndogdgorgaos especificos.

156



Quanto a customizacdo sd0 0S meios mais antigossgperam 0S mais recentes:

imprensa, radio e, finalmente, a televisao.
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5. Sumario e Conclusao

Este capitulo esta dividido em trés partes. Nagireré apresentado um sumario da
investigacdo. A seguir, sdo apresentadas as lib@saga investigacao realizada. Por

fim, sdo apresentadas possiveis linhas futuraswistigacao.

5.1. Sumario

Esta dissertacdo centrou-se, prioritariamente, negdepca na Internet dos principais
orgdos nacionais da imprensa, radio e televisdee@ndariamente, na sua actuacao
fora dela. Assim, a revisao de literatura foi izadia de forma a enquadrar a pesquisa no

seu contexto mais abrangente e a tratar de temasspecificamente ligados a ela.

Consequentemente, foram elaborados dois capitalosvisao:

* contexto geral — os temas abordados sdo o prodesswestigacdo, a evolucéo da
comunicacdo humana e dos respectivos meios de omeagéio até a actualidade, a
Internet (evolucédo e suas caracteristicas), e msettos de hipertexto e hipermédia;

e contexto especifico — 0s assuntos tratados sao émkantradicionais de massas
(imprensa, radio e televisdo), os diferentes aspedh presenca na Internet e

modelos de analise da presenca na Internet.

A pesquisa realizada, enquadrada e suportadaga$dio bibliogréfica, foi dividida em

trés etapas:

» comparacao da imprensa, radio e televisdo (enqua@itms de comunicacdo social)
com o objectivo principal de forneceputspara as duas outras etapas da pesquisa;

» caracterizagcdo da presenca na Internet dos prie@pgdos nacionais de imprensa,
radio e televisdo, com os objectivos de diferenagairés grupos e sustentar a ultima
fase;

» determinacdo de formas como a presenca na Intgosetirés grupos € influenciada

pela sua actuacdo fora dela, de forma a comprovaip@ese central da tese.
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Secundariamente, verificar situacdes inversas @ndetuacdo fora da Internet &

influenciada pela presenca nela.

No sentido de levar a cabo as diferentes fasesedgqusa anteriormente referidas,
foram desenvolvidos 0s seguintes instrumentos \mssie utilizacdo em futuras
investigacoes:

e estruturas de comparacdo da imprensa, radio eid@&evcom base nos modelos
PHIMA e nas dimensdes sofisticagédo e customizagduoatielo ICDT;

e estruturas dos modelos PHIMA e ICDT (e respectigoges de observacéao)
especialmente adaptados a caracterizagdo de passeacinternet de orgdos da
comunicacao social,

e qguido de determinacdo de formas como a presencintemet de orgdos da
imprensa, radio e televisao, € influenciada petaagtuacao fora dela;

e guido de determinacao de formas como a actuacamées de comunicacgéo social

“tradicional” € afectada pela sua presenca narister

Os resultados obtidos apoiam a hipotese centrdiss@rtacdoa forma e intensidade
da presenca na Internet dos orgdos da comunicagé@oials tradicionais s&o
influenciada pelo sector dos meios de comunicacgoeaestao ligados a partijipara

0S principais orgdos nacionais da imprensa, radebegisao Yide capitulo 4, em geral,

e pontos 4.3.3. e 4.3.4., em patrticular).

Secundariamente, os resultados obtidos indicana@otuacdo dos principais 6rgdos da
imprensa, radio e televisdo fora da Internet aierftiada pela sua actuacao neldg

capitulo 4, em geral, e ponto 4.3.3., em partigular

Relativamente a hipotese central da dissertacapdssivel verificar quevide ponto

4.3.3.):

* as cinco dimensdes do modelo PHIMA sé&o afectadas,aspecial destaque para a
profundidade, horizontalidade e multimédia;

* 0S quatro espacos virtuais do modelo ICDT séoenftiados, com destaque para a

distribuicdo e a informagao;
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» 0s dados indicam que o grupo da televisédo é o imffugnciado, seguido da radio e

da imprensa.

Quanto a influéncia da presenca na Internet naag@tufora dela para os orgédos da
imprensa, radio e televisdo, os dados indicam guergéos da imprensa sdo 0s mais
influenciados, seguidos dos da radio e, finalmeptdps da televisdovifde ponto
4.3.3)).

Na caracterizacdo da presenca na Internet dogru@es (imprensa, radio e televiséo)
do ponto de vista dos modelos PHIMA e ICDvIdé ponto 4.3.2.1.), foi verificado que
0s orgdos da televisdo sdo o grupo que mais explnaotencialidades da Internet,

seguidos da imprensa, e da radio.

Na comparacdao relativa dos trés meios de comurag@drensa, radio e televisao) os

dados indicamvide ponto 4.2.) que:

e quanto ao modelo PHIMA, a televisdo explora maisuss dimensdes, seguida da
imprensa, e, por fim, da radio;

* relativamente as dimensdes sofisticacdo e custgaozalo modelo ICDT, a

televisdo é o meio que melhor as aproveita, segladadio e da imprensa.

5.2. LimitacOes desta Investigagcao

Seguidamente, séo indicadas limitacdes da investigaonduzida nesta dissertacdo. A
apresentacdo das limitacbes € dividida em trésogruprimeiro, sdo apontadas
limitacdes ligadas a pesquisa no seu todo. Segwsdbimitacdes mais especificas da
comparacdo dos meios de comunicacdo (imprensay edelevisdo). Terceiro, as
limitacGes ligadas mais directamente a fase daumssqgledicada as observacfes da
presenca dentro e fora da Internet dos princip@&as nacionais da imprensa, radio e

televisao.

Quanto a investigacdo no seu todo, as limitacoes enadentes sao:
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e 0s modelos PHIMA e ICDT, como quaisquer outrostege@ntam visdes parciais da
realidade. Consequentemente, apenas reflectem g¢artealidade que pretendem
estudar,;

» 0s dois modelos usam médias simples para alcasgasoltados parciais e globais.
Isto leva a que todos 0s seus parametros (consoantéveis onde se encontram)
tenham o mesmo peso, 0 que pode ser uma simpiiicaxcessiva ou nao
corresponder a sua importancia relativa;

* 0s modelos permitem a obtencao de resultados gloBaiém, os resultados devem
ser analisados com cuidado porque valores maiss afmenas indicam que
determinadas presencas tendem a ser melhoresagéael outras (e ndo que o sédo

necessariamente).

Relativamente a comparacédo dos meios de comuni¢egaensa, radio e televisdo) as

limitacOes da pesquisa séo:

* a comparacao foi realizada com simplificacéqwiori dos meios de comunicacao
analisados. Esta simplificacéo foi efectuada cdimale facilitar a comparacéo dos
trés meios de comunicacdo, 0 que pode contribuia pdguma distorcdo nos
resultados da comparacao;

* a comparacédo foi realizada com base na posicadiveeldos trés meios da
comunicacao social quanto a um conjunto de facterefio em termos absolutos, o

que pode contribuir para alguma distor¢cao dos tabos.

As limitacdes ligadas especificamente a etapa destigacdo dedicada as observacdes
da presenca dentro e fora da Internet dos prircipagdos da imprensa, radio e
televisédo sao:

* as observacdes estdao concentradadromt-office da presenca dentro e fora da
Internet. Por outras palavras, ignoram o que ssapasback-office sobretudo, as
alteracdes ai impostas pela utilizacdo da InteBwdta forma, ndo foi abordada nas
observagfes a parte menos visivel do fenomeno ahsanesta dissertacéo:

* 0 estudo debrugou-se sobre os principais orgdo®naas da imprensa, radio e
televisdo, que ndo tém as limitacbes de meios deoumembros menos

importantes. Assim, a generalizacdo dos resultadlesta dissertacdo para a
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generalidade dos orgdos nacionais (e estrangetteg¢¢ ser realizada alguma
precaucao;

e 0 estudo dedicou a sua atencdo apenas asitende cada um dos orgaos
seleccionados. Isto significa que em alguns caeoanf ignoradossites desses
mesmos 0rgaos;

* muitos dos orgados estudados fazem parte de grumm®micos dos meios de
comunicacao social. Consequentemente, a sua astd@éac@éndicionada por esse
facto, o que distorce, em alguma medida, os refsgtabtidos;

* 0s resultados das observacdes das dimensdes dgoesjrtuais do modelo ICDT
ignoram as caracteristicas baixas quando existetieméu elevadas — 0 mesmo se
passa para as médias quando existem altas. Estagdgit d4d origem a alguma
distorg&o dos resultados obtidos;

e nao se procurou dar pesos diferentes aos factates €m conta nos guides
complementares quanto a relagdo entre a present@ adefora da Internet, com
base nos diferentes niveis de esforco que a suac@mobriga. Isso pode ser,
também, um simplificacdo excessiva ou ndo corredgroa realidade quanto a sua

importancia relativa.

5.3. Futuras Linhas de Investigacéo

As futuras linhas de investigacdo que podem deriesta investigacdo podem ser
representadas, de um forma simples e robusta, matr& de dois por doivide figura
5.1.). Um dos vectores refere-se aos sectores esgdes linhas de investigacdo poderao
centrar a sua atencdo; esta dividido entre o mesexior desta dissertacdo
(comunicacdo social na Internet) e outros diversdsoutro vector refere-se aos
intrumentos utilizados no processo de investigagétd dividido entre os usados nesta
dissertacdo (nomeadamente, os modelos PHIMA e I@DLtros diferentes.

Esta forma de representar possiveis futuras lideaavestigacdo ndo representa toda a
complexidade da realidade. A simplicidade e rolmdte matriz “escondem” multiplas
linhas de investigacdo que podem combinar diveaspectos das divisdes dos vectores.

Nada impede, a partida, a utilizacdo numa invesligale instrumentos utilizados (ou
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nao) nesta investigacdo de forma simultanea. Parved, as linhas de investigacao
podem ter como objectos de sua atencdo diversesregem simultanéd Porém,
considerou-se que, apesar das suas limitacbesmeadtez € um instrumento Util na

determinacao de possiveis futuras linhas de irgassin.

Outros
Sectores 1
Sectores

Mesmo
Sector da [l \Y
Dissertacao

Modelos e outros Outros Instrumentos
Instrumentos e Perspectivas
utilizados na
Investigacéo

Instrumentos de Investigacao

Figura 5.1. — Possiveis Linhas de Investigacao desidas desta Dissertacéo

Os quatro quadrantes podem ser divididos em tn@sogr Ill; | e IV; 1. O primeiro
(quadrante lll) esta mais ligado a investigacadaddssertacdo; o segundo (quadrantes
| e IV) apresentam ligagbes directas, mas afastaadem diversos aspectos; o
quadrante Il representa todas as linhas de inegstigsem ligacdes directas a desta
dissertacédo. Naturalmente, a exploracéo de futuimaas de investigacdo concentrar-se-

a nos dois primeiros grupos, ignorando o quadrdante

Quanto ao quadrante Il (primeiro grupo) algumas plassiveis linhas de investigacéo

sao:

» realizacao, periédica, de novas observacdes ratatos orgaos selecionados para
esta dissertacdo, de forma a verificar a sua efiolag longo do tempo;

* melhorias relativamente aos parametros dos mod@HdsIA e ICDT e dos guibes
relativos a influéncia da presenca da Interneta falela (e vice-versa),

nomeadamente, para fazer face a evolucdo tecnalqgi afecta a Internet;

42 E mesmo o caso desta dissertacdo que tem comoait@l da sua atencdo a comunicacao social na
Internet, e, secundariamente, a imprensa, raditeeisao.
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As

observacdo de outros orgados da comunicacdo soesgries na Internet com base
nos instrumentos citados na linha de investigagéeriar, nomeadamente, para
testar em outros 6rgdos da comunicagdo socialGiesip sobre a qual assenta esta
dissertagcdo. A obtencdo de mais dados facilitaaplizacédo de procedimentos de
analise multivariadae(g. a analise de componentes principais) para detarmin
quais séo os aspectos que determinados tipos slengeeestdo mais associados;
possivel desenvolvimento de uma ferramentaafewvarepara facilitar a obtencéo

de alguns valores dos parametros dos modelos PHIMODT na Internet.

possiveis linhas de investigacdo detectadasopquadrante | (segundo grupo) séo:

adaptacdo do modelo PHIMA as necessidades especifios orgdos da
comunicacao social “tradicional” (imprensa, radiglevisao);

ajustamento dos modelos PHIMA e ICDT a outros sestpresentes na Internet,
nomeadamente, lojas de retalho;

aplicacdo dos modelos PHIMA e ICDT (devidamenteptatios) a outros sectores,
para além da comunicacéo social presente na Ititerne

criacdo de guides relativos a influéncia da preserg; Internet fora dela (e vice

versa) para outros sectores.

Relativamente ao quadrante IV (segundo grupo), ipeiss futuras linhas de

investigacao sao:

estudo da influéncia da Internet nos processosat@alho da comunicacdo social
fora dela;

investigacdo das possiveis sinergias entre a pr@samtro e fora da Internet;
avaliacdo de eventuais processos de canibilizagdbrdtudo, na imprensa) da
audiéncia fora da Internet devido a sua presenga a@ivel de orgdos especificos,
e em relacéo aos diferentes tipos de comunicagial @ seu conjunto;

apreciacado da complementaridade dos resultadosiddslos PHIMA e ICDT com
os fornecidos por outros modelos;

avaliacao dos efeitos da presenca na Internetasotados financeiros de orgaos da

comunicacao social “tradicional” (imprensa, radieleviséo).
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Esta dissertacdo dedicou-se a analise da presariggemet de 6rgdos da comunicacéo
social, e a demonstrar que presenca é influengatta sector a que estdo ligados a
partida (imprensa, radio e televisdo). Secundargmealebrucou-se sobre a influéncia
da Internet na actuacédo dos 6rgaos da comunicacta fora dela. Uma vez que, no

entanto, ndo é possivel dar qualquer destas qeestd®o encerrada, um dos principais
contributos desta dissertacéo encontra-se no dels@nento instrumentos passiveis de

serem utilizados em investigagdes futuras destesse
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Anexos

Anexo 1 — Estruturacao do modelo PHIMA

As cinco dimensfes do modelo PHIMA tém a mesma @@odo por duas razdes
interligadas (Sousa, 1998a, 1998b). Por um ladmsidera-se a tarefa de dar
ponderacdes diferentes assaz dificil, e varia tleagdo para situacdo. Por outro, as
dimensdes estdo interligadas. Deste modo, segmedas dimensfes 0 mais possivel

desde que tivessem importancia suficiente paradrgm no modelo.

O maximo de classificacdo em cada uma das dimersde@um). A classificacdo da
presenca de uma determinada entidade em relacdmaadada dimensédo varia de 0
(zero) a 1 (um). Considerou-se que uma dada prasseim alteracdes ao longo do
tempo obtenha classificagdes mais fracas em regdonensdes em causagé figura
Al). Tal situacdo ocorre porque o modelo PHIMA deweorporar as novas
possibilidades que vao surgindo ao nivel de umaepiga que tém a haver com as
dimensdes que o compdem. Por outras palavras recapanto de novas possibilidades
provoca um aumento do universo representado pete® dimensdes, levando a

alteracOes em relacdo aos seus parametros e furhqieos.

Antes
0 <+ > 1
Depois
4_
0 + > 1

Sousa (1998a)

Figura A1 — Evolucédo da classificacdo de uma presgm sem alteracdes em relacéo
a uma dimensao que apresenta novas potencialidadesm o passar do tempo

Cada dimenséao divide-se (quando necessario) enmsds/parametros, que, por sua vez,

se decompdem-se em sub-parametros, e assim sacessite. Qualquer parametro
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devera dividir-se, sempre que possivel, em doisnais parametros do mesmo nivel,

guando tenham importancia suficiente para issbcotao acontece para as dimensdes.

A estruturacdo do modelo PHIMA pode ser comparadma piramide\ide figura A2)
onde no cimo se encontra o resultado agregadoides dimensdes; imediatamente
abaixo as cinco dimensdes ficando nos niveis oresi os parametros e sub-
parametros. A estabilidade da estruturacdo dindimaedida que se avanca do topo para
a base da piramide. Assim, a maioria das novashiatsdes sO6 devera originar mais
sub-parametros, ficando os parametros inaltera@imente um pequeno numero de

novas possibilidades podera originar alteracOet\aa dos parametros.

Estabilidade

/ AN
/ AN

Figura A2 — Estabilidade da estruturacdo do model®HIMA

(Sousa, 1998a)

Uma possivel forma de apresentar os resultadaséatde um vector de coordenadas
(p, h, i, m, a). Todavia, o0 vector de coordenadasrdsultados podem ser apresentados

de uma forma mais agregada:

Resultado Agregadom1+ hxteixtemxlsaxt
n n n n n

sendo n=5 (n° de dimensdes existentes)
Os resultados da avaliacdo de cada dimensdo s@osbbom o auxilio de uma de uma

formula semelhante visto os parametros terem sempnesmo peso em relacdo aos

seus pares. Consequentemente, para uma dada dinjeépséformula a utilizar sera:
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sendo n=n° de parametros da dimensao em causa

e p=classificacao do parametro i (variando i de 1 a n)
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Anexo 2 — Estrutura do Modelo PHIMA

Cdbdigo 1. Nome: Profundidad€ipo: Dimenséo
Explicacéo: Avalia a existéncia de diferentes niveis de cafdetomplementar.
Critério: O valor desta dimensao resulta da média dos seapHos.

Caodigo 1.1.Nome: IndexTipo: Parametro
Explicacdo: Disponibilidade de informac&o chave (sub-paransg¢tsmbre as entradas
de contetido como o titulo, autor(es) e assuntafajade publicacao.

Critério: O valor deste parametro resulta da média dos skdgasametros.

Cédigo 1.1.1.Nome: Titulo Tipo: Sub-parametro

Explicagéo: Disponibilidade dos titulos das entradas de calateu

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.2ueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.

Cddigo 1.1.2.Nome: Autor(es)Tipo: Sub-parametro

Explicacdo: Disponibilidade do nome do(s) autor(es) das easald conteudo.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.25ueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.

Cdbdigo 1.1.3.Nome: Assunto(s)ipo: Sub-parametro

Explicagéo: Disponibilidade da classificacdo dos contetidosagsunto ou assuntos.
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.2ueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.

Caodigo 1.1.4.Nome: Data de publicacédipo: Sub-parametro

Explicacdo: Disponibilidade das datas de publicacéo do cowteud
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Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.2fueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.

Caodigo 1.2.Nome: SumarioTipo: Parametro

Explicagéo: Disponibilidade do sumério das entradas de conteud

Critério: Este parametro assume um dos seguintes valoreoaom as condi¢cbes
referidas de seguida: 0 — nunca; 0.25 — pouco émtey 0,5 — frequente; 0.75 — muito

frequente; 1 — sempre.

Cddigo 1.3.Nome: Corpo do conteuddipo: Parametro

Explicacdo: Disponibilidade do corpo do contetudo das entradas.

Critério: Este parametro assume um dos seguintes valoreooiaom as condi¢cdes
referidas de seguida: O — nunca; 0.25 — pouco ém=tey 0,5 — frequente; 0.75 — muito
frequente; 1 — sempre

Caodigo 1.4.Nome: Outro conteudo relacionadapo: Parametro
Explicagcéo: Disponibilidade de outro contetdo relacionado gée é utilizado no
corpo do conteudo e ligagBes para material reladiomnle fontes externas

Critério: O valor deste parametro resulta da média dos skdgasametros.

Cdbdigo 1.4.1.Nome: Contetdo néo utilizaddipo: Sub-parametro

Explicagéo: Disponibilidade de contetdo (e.g. fotografias) gée foram utilizadas no
corpo do conteudo.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.25ueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.

Caodigo 1.4.2.Nome: Conteudo de outras fontégo: Sub-parametro

Explicacdo: Disponibilidade de ligacbes para outro materidhaienado de fontes
externas.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.2ueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.
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Cédigo 2. Nome: HorizontalidadeTipo: Dimensao
Explicacéo: Avalia a existéncia a abundancia de entradas dés@do alternativas
existentes num determinado momento.

Critério: O valor desta dimenséao é igual a classificacacedalgico parametro.

Cdédigo 2.1.Nome: Entradas de Conteudapo: Parametro

Explicacdo: Disponibilidade de entradas de conteudo.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — inexisten® 0.1 a 500; 0,15 — 501 a 1000; 0.25
— 1001 a 1500; 0,35 — 1501 a 2000; 0.45 — 200108;23,55 — 2501 a 3000; 0.65 —
3001 a 3500; 0,75 — 3501 a 4000; 0.85 — 4001 a;4508 — 4501 a 5000; 1 — 5001 ou

mais

Cdbdigo 3. Nome: InteractividadeTipo: Dimenséao
Explicacdo: Esta dimenséo avalia o nivel de interactividade.

Critério: O valor desta dimensao resulta da média dos seaspaos.

Cddigo 3.1.Nome: Baixa Qualidade/Baixa Quantidadigo: Parametro

Explicacdo: Avalia a existéncia de intrumentos de interactidiel com um baixo grau
de personalizacdo e que produzem resultados umraureéuzido de vezes para o
préprio e/ou outros utilizadores.

Critério: O valor deste parametro resulta da média dos skdgaametros.

Caodigo 3.1.1.Nome: Acesso a paginas web através da digitacdo doespeativos
URL Tipo: Sub-parametro

Explicacéo: Possibilidade de aceder a paginas web espec#ficages da digitacdo dos
seus respectivos URL

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Cdbdigo 3.1.2.Nome: Acesso a conteudo atraveshtewsingTipo: Sub-parametro

Explicacdo: Possibilidade de aceder a conteudo atravésalesing
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Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Caodigo 3.1.3.Nome: Acesso a conteudo atraves da digitacdo de palaheaeTipo:
Sub-parametro

Explicagéo: Possibilidade de aceder a contetdo através dachgi de palavras chave
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Cddigo 3.2.Nome: Baixa Qualidade/Alta Quantidad@o: Parametro

Explicag&o: Avalia a existéncia de instrumentos de interagtigde com um baixo grau
de personalizacdo e que produzem resultados umralvebevado de vezes para o
proprio e/ou outros utilizadores.

Critério: O valor deste parametro resulta da média dos skdgaametros.

Caodigo 3.2.1.Nome: ChatTipo: Sub-parametro
Explicacdo: Disponibilidade do servico deat
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Caodigo 3.2.2.Nome: Mailing List Tipo: Sub-parametro
Explicag&o: Disponibilidade do servigo deailing lists.
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Cdbdigo 3.2.3.Nome: NewslettefTipo: Sub-parametro
Explicacdo: Disponibilidade do servigo dewsletter.
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Cdbdigo 3.2.4.Nome: Newsgrouplipo: Sub-parametro
Explicacdo: Disponibilidade de servigo deewsgroup.
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.
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Cddigo 3.2.5. Nome: Numero de vezes que um conteudo foi acedigm: Sub-
parametro

Explicacdo: Os utilizadores tém acesso ao numero de vezesmuwado conteudo foi
acedido

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.2fueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.

Cddigo 3.3.Nome: Alta Qualidade/Baixa Quantidadé@o: Parametro

Explicag&o: Avalia a existéncia de instrumentos de interadéiie com um alto grau de
personalizacdo e que produzem resultados um nineduaido de vezes para o proprio
e/ou para outros utilizadores.

Critério: O valor deste parametro resulta da média dos skdgaametros.

Caodigo 3.3.1. Nome: Refinamento dos resultados de uma pesquige: Sub-
parametro

Explicagéo: Possibilidade de reduzir os resultados das pessjaisavés de técnicas de
refinamento.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Cddigo 3.3.2. Nome: Disponibilidade de agentes para os utilizadofgso: Sub-
parametro

Explicacdo: Possibilidade de usar agentes inteligentes queadas nas preferéncias
dos utilizadores nmomento o ajudam a encontrar informagéo relevante.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Caodigo 3.3.3.Nome: Correio Electronicdipo: Sub-parametro
Explicag&o: Possibilidade de comunicar com a entidade presenteternet.
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.
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Caodigo 3.4.Nome: Alta Qualidade/Alta Quantidadepo: Parametro

Explicag&o: Avalia a existéncia de instrumentos de interadéiie com um alto grau de
personalizacdo e que produzem resultados um nieh@rado de vezes para o préprio
e/ou outros utilizadores..

Critério: O valor deste parametro resulta da média dos skdgasametros.

Cdbdigo 3.4.1.Nome: LogicaPushTipo: Sub-parametro

Explicacdo: Possibilidade de usar l6giqaush conteldos e actualizacdes enviadas
periodicamente de acordo com as preferéncias dizadores.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Caodigo 3.4.2. Nome: Possibilidade dos utilizadores influenciarem asok®s de
contetido de outros usuarios através classificag@edsmaripo: Sub-parametro
Explicagcdo: Possibilidade de ligar a recursos, as opinidesutibzadores que através
de classificagdo ou comentarios.

Critério: O valor deste sub-parametro resulta da média desssd-parametros (nivel

dois).

Caodigo 3.4.2.1 Nome: Classificar recursoBipo: Sub-parametro (nivel dois)
Explicacdo: Possibilidade de classificar recursos.
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Caodigo 3.4.2.2 Nome: Anotar recurso3ipo: Sub-parametro (nivel dois)
Explicag&o: Possibilidade dos utilizadores comentarem os sesur
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Caodigo 3.4.3.Nome: Criacéo dinamica de paginagpo: Sub-parametro

Explicagdo: Possibilidade de criacdo de péaginas dindmicas base nas accdes
passadas dos utilizadores.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.
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Cdbdigo 4. Nome: MultimédiaTipo: Dimensao
Explicagcédo: A dimensdo multimédia avalia 0 uso de texto, soimagem (parada ou
animada) de forma combinada ou néo.

Critério: O valor desta dimensao resulta da média dos seaspaos.

Cddigo4.1.Nome Uso de textdipo: Parametro

Explicacdo: Avalia a existéncia de texto nas entradas de adote

Critério: Este parametro assume um dos seguintes valoreooiaom as condi¢cdes
referidas de seguida: O — nunca; 0.25 — pouco é&mrtegy 0,5 — frequente; 0.75 — muito
frequente; 1 — sempre.

Caodigo4.2.Nome Uso de sonTipo: Parametro

Explicacéo: Avalia a existéncia de som nas entradas de comteud

Critério: Este parametro assume um dos seguintes valoreoaom as condi¢ces
referidas de seguida: 0 — nunca; 0.25 — pouco émtey 0,5 — frequente; 0.75 — muito

frequente; 1 — sempre

Cdbdigo 4.3.Nome Uso de imagengipo: Parametro

Explicacdo: Avalia a existéncia de imagens paradas e animadasentradas de
conteudo.

Critério: O valor deste parametro resulta da média dos sdpasametros. Porém, se
a avaliacdo do sub-parametro paradas for infedateaanimacéo, este parametro tera o

valor deste ultimo.

Cédigo 4.3.1.Nome: Paradagipo: Sub-parametro

Explicagéo: Avalia a existéncia de imagens paradas nas estdalaontetdo.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.2ueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.

Cdbdigo 4.3.2.Nome: AnimadasTipo: Sub-parametro

Explicacdo: Avalia a existéncia de imagens animadas nas estidel conteudo.
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Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.2fueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.

Caodigo 5. Nome: Acessibilidad€Tipo: Dimensao
Explicacdo: Esta dimens&do avalia 0s aspectos externos e oste&f@ uma presenca
relevantes para a acessibilidade.

Critério: O valor desta dimenséao resulta da média dos seaspaos.

Cddigo 5.1.Nome Aspectos Externo§ipo: Parametro
Explicacdo: Avalia aspectos que estdo fora do controlo dirda®entidades avaliadas.

Critério: O valor deste parametro resulta da média dos skdgasametros.

Cébdigo 5.1.1.Nome: Sitesde busc&ipo: Sub-parametro

Explicacdo: Avalia a existéncia de entrada(s) nos trés praisigites de busca
nacionais (www.sapo.pt, www.clix.pt e www.aeiou*pt)

Critério: A existéncia de entrada(s) em cada um sitessde busca representa 0.33(3)

(um tercgo) da classificacdo deste parametro.

Caodigo 5.1.2.Nome: Paginasvebcom ligacéedipo: Sub-parametro

Explicacdo: Paginasweb com ligacbes com ligacbes aos sites das presencas
analisada¥.

Critério: A presenca com maior nimero de lindexa classificada com 1 (um). As

restantes presencas serdo classificadas em reladé@ter do nimero de ligagdes.

Cddigo 5.2.Nome: Aspectos Interno$ipo: Parametro
Explicacdo: Avalia aspectos que estdo sobe o controlo dige$centidades avaliadas.

Critério: O valor deste parametro resulta da média dos skdgasametros.

Caodigo 5.2.1.Nome: Procura de conteuddpo: Sub-parametro
Explicagdo: Avalia a procura de contetudo por parte dos utlizas nos sites das
presencas analisadas.

43 Com base em Alexa (alexa.com).
440 nimero de links de cada presenca é obtido aparlexa (alexa.com).
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Critério: O valor deste sub-parametro resulta da média dessssd-parametros (nivel

dois).

Caodigo 5.2.1.1 Nome: Palavras-chavé&ipo: Sub-parametro (nivel dois)

Explicacdo: Avalia questbes relacionadas com a possibilida@atder a contetdo
através da digitacdo de palavras chave.

Critério: O valor deste sub-parametro (nivel dois) resultandalia dos seus sub-

parametros (nivel trés).

Cdbdigo5.2.1.1.1Nome: Pesquisdipo: Sub-parametro (nivel trés)

Explicacéo: Avalia a existéncia da possibilidade de acedewmrtetido através da
digitacdo de palavras chave.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Caodigo 5.2.1.2 Nome: Melhoramento da Pesqui$go: Sub-parametro (nivel trés)
Explicacdo: Avalia a existéncia de diversas técnicas de mathento dos resultados
das pesquisa [operadores boleamnaifdcards por campos especificos (por exemplo,
por assunto) e pesquisa por texto completo].

Critério: A existéncia de cada uma das quatro técnicas deame¢nto atras

mencionadas vale 0,25.

Cdédigo 5.2.1.2 Nome: Browsingpor categoria3ipo: Sub-parametro (nivel dois)
Explicacdo: Possibilidade de fazdsrowsing de contelddo por categorias (assuntos,
autores e/ou data de publicacao, etc).

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Caodigo 5.2.2.Nome: Ritmo de actualizacabipo: Sub-parametro

Explicacdo: Avalia o ritmo de actualizacdo de conteudo dasqmeas, em geral, e dos
seus respectivagtes em particular.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistenPer- @nenos do que uma vez por semana
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; 0,4 uma a seis vezes por semana; 0,6 — uma veligy®,8 — varias vezes ao dia; 1 —

permanentemente.

Caodigo 5.2.3.Nome: Envio de Contetudo de forma assincréin@o: Sub-parametro
Explicacdo: Avalia a existéncia da possibilidade de ser emviatbnteddo
(nomeadamente, através de correio electronico) paratilizadores sem intervencao
directa destes no momento de envio.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexcordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.

Cdbdigo 5.2.4.Nome: Restricdes ao aces$gpo: Sub-parametro

Explicacdo: Avalia a existéncia de restricdes “artificiais” @eesso ao conteudo
(obrigatoriedade de registo e/ou pagamento paeaeeconteido).

Critério: O valor deste sub-parametro resulta da média dessé-parametros (nivel

dois).

Caodigo 5.2.4.1 Nome: RegistosTipo: Sub-parametro (nivel dois)

Explicacdo: Avalia a obrigatoriedade (ou nao) dos utilizadoses registarem para
acederem a conteudo.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — sempre; 0.@@ito frequente; 0,5 — frequente;

0.75 — pouco frequente; 1 — nunca.

Caodigo 5.2.4.2. Nome: Pagamento$ipo: Sub-parametro (nivel dois)

Explicacdo: Avalia a obrigatoriedade (ou nao) dos utilizadgragarem para acederem
a conteudo.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — sempre; 0.@@ito frequente; 0,5 — frequente;

0.75 — pouco frequente; 1 — nunca.
Cdbdigo 5.2.5.Nome: Outras questdeBipo: Sub-parametro

Explicacdo: Avalia questbes relacionadas com a acessibilidgite abordadas nos

pontos anteriores.
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Critério: O valor deste sub-parametro resulta da média dessssd-parametros (nivel

dois).

Cdodigo 5.2.5.1.Nome: Meta-tagsTipo: Sub-parametro (nivel dois)

Explicacdo: Avalia a existéncia deeta-tagsno conteudo disponivel.

Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerexordo com as
condicOes referidas de seguida: 0 — nunca; 0.2fueqfrequente; 0,5 — frequente; 0.75

— muito frequente; 1 — sempre.

Cdbdigo 5.2.5.2 Nome: EspelhosTipo: Sub-parametro (nivel dois)
Explicag&o: Avalia a existéncia de um ou mais espelhositieem causa.
Critério: Este sub-parametro assume um dos seguintes valerescordo com as

condicOes referidas de seguida: 0 — inexistertegxistente.
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Anexo 3 — Estruturacao do Modelo ICDT

A estrutura do modelo ICDT assenta em quatro espacais distintos: informacéo,
comunicacao, distribuicdo e transaccéo (Angehr@718ngehrn e Meyer, 1997). Para
cada espaco virtual sdo consideradas duas dimensdesd de sofisticacdo e de

customizacéao.

Neste caso particular da aplicacdo do modelo ICGD@lassificacdo de cada dimenséo
de um espaco virtual varia entre 0 (zero) e 1 (langomo sucede no modelo PHIMA
(Sousa, 1998a, 1998b). Porém, o processo de daagib das dimensbes assume
contornos diferentes em relacdo ao modelo PHIMAsiAs considerou-se que a
classificagcéo final de cada dimensao se dividiarésiintervalos: de 0 (zero) a 0.33(3)
(um terc¢o) inclusive, é vista como baixa; de 0.3&(®.66(6) (dois tercos) inclusivé é

considerada média; de 0.66(6) (dois tercos) a ]} {juctusivé é entendida como alta.

Como € obtida a classificacdo de cada dimensdondesspaco virtual? Primeiro,
considera-se para cada dimensdao trés conjuntoatdgocias: baixas, médias e altas.
Segundo, possuir uma ou mais caracteristicas gdtaste, a partida, uma classificacao
superior a 0.66(6) (2 tercos) independentementexdirem também (ou ndo) meédias
e/ou baixas; por sua vez a existéncia de uma o8 caaiacterisitcas médias assegura
uma classificacdo maior do que 0.33(3) (um tergotiado (ou n&o) baixas. Terceiro,
cada caracteristica vale um terco a dividir pelmew® de caracteristicas incluidas no
mesmo grupo da respectiva dimensao de um espdgalviQuarto, s6 contam para a
classificagdo as caracteristicas de grau supefor. outras palavras, se existirem,
simultdneamente, caracteristicas altas, médiasxashad contam para a classificacao
as primeiras; no caso de existirem baixas e médiasgstas Ultimas participam na

classificacao final.

Desta forma, o resultado de uma dada dimensao despato virtual é representado

pela seguinte expressao:

Resultado de uma dimensacask% x%
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a pode assumir os seguintes valores: 0.66(6) (dojes) caso existam caracteristicas
altas; 0.33(3) (um terco) se existirem médias altas sejam inexistentes; 0 (zero) caso

nao existam caracteristicas médias nem altas.

b — ndmero de caracteristicas existentes no groglativo a uma determinada

dimensad.

n — numero de caracteristicas consideradas pamiagio no grupo em causa.

A opc¢do por caracteristicas de trés niveis (baimaia e altas) foi tida devido ao
pressuposto que a Internet € um meio fluido emtantesmutagéo. Por outras palavras,
a Internet foi tida como um meio com um rapido atde aparecimento de inovacoes,
procedendo-se a sua rapida difusdo. Isto leva auquee determinada caracteristica,
sobretudo quanto a dimenssafisticacdo passe em pouco tempo de alta para média ou

mesmo baixa.

Por sua vez, a formula para a obtencdo das clesgifes foi realizada, partindo do
pressuposto que nada impede que uma dada presemcdnternet tenha,
simultaneamente, caracteristicas baixas e altas. eRemplo, ser permitido aos
utilizadores pesquisarem conteudo atravéedroevsingou acederem a ele através de
l6gica push Mais, € frequente na divisdo realizada de caratiteas por grupo para
uma dada presenca ter uma determinada caracternisédia ou alta, esta implicar a
existéncia de uma ou mais caracteristicas de riveisores. Por exemplo, a existéncia
de chats com som e/ou imagem (caracteristica mitplica a existéncia da média

(existéncia dehatg independentemente de terem som e/ou imagem.

4> Em alguns casos, as caracteristicas poderdo\ééidds em diversos pontos. Deste modo, consoante
esse diferentes pontos existirem (ou ndo), umaafstica podera assumir valores diferentes dei®)
e 1l (um).
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Anexo 4 — Estrutura do modelo ICDT

Cddigo 1. Nome: Informacaoripo: Espago Virtual
Explicagcéo: Este espaco virtual refere-se a utilizacdo darrietepor entidades para
mostrar informacdes sobre si proprias e os prodyiesoferecem.

Critério: O valor deste espaco virtual resulta da média ulas dimensodes.

Cdédigo 1.1.Nome Customizac¢adipo: Dimenséo
Explicagéo: A customizacao reflete o nivel para o qual o néeigilizado para fornecer

servicos individualizados aos utilizadores.
Critério: Resultado de uma dimenséao a:+%><%; a — 0.66(6) (dois tercos) caso

existam caracteristicas altas; 0.33(3) (um tereopdastirem médias e as altas sejam
inexistentes; 0 (zero) caso ndo existam caradta$sinédias nem altas; b — niamero de
caracterisiticas existentes do grupo considerddtve a uma determinada dimensao; n
— numero de caracteristicas consideradas pardiag@mano grupo em causa.

Caodigo 1.1.1.Nome: BaixasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagéo: Caracteristicas de baixa customizagdo em preseadasernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 1.1.1.1.Nome: Acesso a paginas web através da digitacdo dorespectivos
URL Tipo: Caracteristica

Explicagdo: Possibilidade de aceder a péaginas web atravésigit@mcdo do seus
respectivos URL

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo1.1.1.2Nome: Acesso a contetdo atravéstatewsingTipo: Caracteristica
Explicacdo: Possibilidade de aceder a conteudo atravésalesing
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdodigo 1.1.1.3Nome: Divisdo do Conteudo por Assuntdgo: Caracteristica
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Explicacdo: Estruturacéo do conteudo por temas e sub-temas
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 1.1.2.Nome: MédiasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagéo: Caracteristicas de média customizacdo em preseadagernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 1.1.2.1.Nome: Acesso a conteudo atraves da digitacdo de palakieaTipo:
Caracteristica

Explicagéo: Possibilidade de aceder a contetdo através daghgi de palavras chave
[vide por exemplo, o directério da SAPO (www.sapo.pt)]

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 1.1.2.2 Nome: Envio assincrono de conteldipo: Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de envio assincrono de contetudo watiiizadores,
nomeadamente, por correio electrénico.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 1.1.2.3.Nome: Informacao sobre disponibilidade estockTipo: Caracteristica
Explicacdo: Informacdo sobre a existéncia de produtossemak[vide, por exemplo,
Amazon (www.amazon.com)]

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).
Caodigo 1.1.3.Nome: Altas Tipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacdo: Caracteristicas de alta customizacdo em preseadasernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Cdédigo 1.1.3.1. Nome: Melhoramento dos resultados de uma pesquigzo:

Caracteristica
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Explicacdo: Avalia a existéncia de diversas técnicas de mathento dos resultados
das pesquisa [operadores boleamnaifdcards por campos especificos (por exemplo,
por assunto) e pesquisa por texto completo].

Critério: A existéncia de cada uma das quatro técnicas deame¢nto atras

mencionadas vale 0,25.

Cdbdigo 1.1.3.2.Nome: LogicaPushTipo: Caracteristica

Explicacdo: Envio periodico de informacéo aos utilizadores ianete selecdo prévia
dos temas, mediantedownloadde um programa

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 1.1.3.3.Nome: Criacao dinamica de pagin@go: Caracteristica

Explicacéo: Personalizacdo dos conteudos traduzindo-se engdori@inAmica de
paginas com base em acc¢des passadas dos utiligadore

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cédigo 1.1.3.4. Nome: Acompanhamento da situagcdo das encomentig®:
Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de acompanhamento da situacdo dasnendas\ide por
exemplo, o site da DHL (www.dhl.com)]

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdédigo 1.1.3.5. Nome: Disponibilidade de agentes para os utilizadofiépo:
Caracteristica

Explicacdo: Existéncia de agentes para os utilizadores quenfanomeadamente,
filtragem de correio e procura de produtos.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 1.2.Nome: Sofisticacadlipo: Dimenséo
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Explicacdo: A sofisticacao reflete o grau de exploracdo daataristicas especificas da

Internet.

Critério: Resultado de uma dimenséao $+%><%; a — 0.66(6) (dois tercos) caso

existam caracteristicas altas; 0.33(3) (um tereopdstirem médias e as altas sejam
inexistentes; 0 (zero) caso ndo existam caradtar$smédias nem altas; b — nimero de
caracterisiticas existentes do grupo considerddtwe a uma determinada dimensao; n

— namero de caracteristicas consideradas pardiag@mano grupo em causa.

Cdbdigo 1.2.1.Nome: BaixasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacdo: Caracteristicas de baixa sofisticacdo em presenchgernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Cdbdigo 1.2.1.1.Nome: Acesso a paginas web através da digitacdo dorsspsctivos
URL Tipo: Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de aceder a paginas web atravésigi@cdo do seus
respectivos URL

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 1.2.1.2Nome: Acesso a conteudo atravéstatewsingTipo: Caracteristica
Explicagéo: Possibilidade de aceder a contetdo atravésaesing
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdédigo 1.2.1.3.Nome: Acesso a conteudo atraves da digitacdo de palekea®Tipo:
Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de aceder a contetdo através daghgi de palavras chave
[vide por exemplo, o directério da SAPO (www.sapo.pt)]

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo1.2.1.4Nome: Uso de textdipo: Caracteristica

Explicag&o: Avalia a existéncia de texto
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Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 1.2.1.5Nome: Uso de imagensipo: Caracteristica
Explicacdo: Avalia a existéncia de imagens
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 1.2.1.6 Nome: Envio assincrono de conteldipo: Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de envio assincrono de conteludo uwatilzadores,
nomeadamente, por correio electrénico.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 1.2.2.Nome: MédiasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacdo: Caracteristicas de média sofisticacdo em preserrchaernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Cédigo 1.2.2.1. Nome: Melhoramento dos resultados de uma pesquigzo:
Caracteristica

Explicacdo: Avalia a existéncia de diversas técnicas de mathento dos resultados
das pesquisa [operadores boleanaifdcards por campos especificos (por exemplo,
por assunto) e pesquisa por texto completo].

Critério: A existéncia de cada uma das quatro técnicas deame¢nto atras

mencionadas vale 0,25.

Cddigo 1.2.2.2 Nome: Uso de sonTipo: Caracteristica
Explicacdo: Avalia a existéncia de som
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 1.2.2.3Nome: Uso de imagens em movimerkgpo: Caracteristica
Explicacdo: Avalia a existéncia de imagens em movimento, noia®ante, video e
flash.

196



Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 1.2.3.Nome: Altas Tipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacdo: Caracteristicas de alta sofisticacdo em preseraagernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Codigo 1.2.3.1. Nome: Disponibilidade de agentes para os utilizadofépo:
Caracteristica

Explicacdo: Existéncia de agentes para os utilizadores quenfanomeadamente,
filtragem de correio e procura de produtos.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 1.2.3.2.Nome: LogicaPushTipo: Caracteristica

Explicacdo: Envio periodico de informacéo aos utilizadores ianete selecdo prévia
dos temas, mediantedownloadde um programa

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 1.2.3.3Nome: Criacao dinamica de pagin@go: Caracteristica

Explicacéo: Personalizacdo dos conteudos traduzindo-se engdoriginAmica de
paginas com base em acc¢des passadas dos utiligadore

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 2. Nome: Comunicagadipo: Espaco Virtual

Explicacdo: Este espaco virtual representa a capacidade eladntser utilizada “pelos
agentes econdémicos para trocar ideias e expergncguenciar opinides, negociar
potenciais colaboracfes, fazebbing, estabelecer relacdes e criar diferentes tipos de
relacées” (Angehrn, 1997, p. 363).

Critério: O valor deste espaco virtual resulta da média ulas dimensodes.

Caodigo 2.1.Nome Customizacadipo: Dimensao
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Explicacdo: A customizacao reflete o nivel para o qual o néeitilizado para fornecer

servigos individualizados aos utilizadores.
Critério: Resultado de uma dimenséao $+%><%; a — 0.66(6) (dois tercos) caso

existam caracteristicas altas; 0.33(3) (um tereopdstirem médias e as altas sejam
inexistentes; 0 (zero) caso ndo existam caradtar$smédias nem altas; b — nimero de
caracterisiticas existentes do grupo considerddtwe a uma determinada dimensao; n

— namero de caracteristicas consideradas pardiag@mano grupo em causa.

Cédigo 2.1.1.Nome: BaixasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacdo: Caracteristicas de baixa customizacdo em preseadasernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Cdédigo 2.1.1.1. Nome: Correio Electronicd’ipo: Caracteristica
Explicacdo: Uso de correio electrénico como instrumento dewuaoacao
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 2.1.1.2 Nome: Mailing ListsTipo: Caracteristica
Explicacdo: Uso deMailing Listscomo instrumento de comunicagao
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 2.1.2.Nome: MédiasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagéo: Caracteristicas de média customizacdo em preseadagernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 2.1.2.1.Nome: ChatTipo: Caracteristica
Explicacdo: Uso dechatscomo instrumento de comunicagao
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 2.1.2.2 Nome: Newsgrouprlipo: Caracteristica

Explicacdo: Uso denewsgroupg€omo instrumento de comunicacao
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Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 2.1.2.3Nome: Criacdo deMailings ListsTipo: Caracteristica
Explicacdo: Possibilidade de criacdo dwilings listsnovas por parte dos utilizadores.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 2.1.3.Nome: Altas Tipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagcéo: Caracteristicas de alta customizacdo em preseadgasernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 2.1.3.1.Nome: Chat(som e imagemJipo: Caracteristica
Explicacdo: Uso dechatscom som e/ou imagens
Critério: A existéncia de som e/ou imagens em canaischat corresponde,

respectivamente, 0,5 da classificacdo desta caistate.

Cédigo 2.1.3.2.Nome: Ambientes TridimensionaiBipo: Caracteristica
Explicacdo: Possibilidade de navegacdo em ambiente a trésdaas.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 2.1.3.3Nome: Chat(outras caracteristica$)po: Caracteristica

Explicacdo: Avalia a existéncia de diversas caracteristicas@cas de canais d@hat
[criacdo de canais; restricbes ao acesso, utilizad@ icones; transformacédo de
conjuntos de caracteres alfanuméricos e/ou espeeiai simbolos ou imagens (por
exemplo, :-) en®)].

Critério: A existéncia de cada uma das quatro caracterisispecificas atras

mencionadas vale 0,25.

Cddigo 2.1.3.4 Nome: Newsgrougcaracteristicas)ipo: Caracteristica
Explicagéo: Avalia a existéncia de diversas caracteristicas@fcas dosiewsgroups
(aviso assincrono da existéncia de novas mensagemslacdo a visista anterior, aviso

da existéncia de novas mensagens em relacao a amg#rior, contactar os autores das
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mensagens por correio electronico, avisar outrntigadores da existéncia de uma dada
mensagem).
Critério: A existéncia de cada uma das quatro caracterisicpecificas atras

mencionadas vale 0,25.

Cddigo 2.1.3.5.Nome: Filtragens Colaborativakipo: Caracteristica

Explicagdo: Possibilidade de os utilizadores comentarem e/dassificarem,
nomeadamente, contetdo, sendo disponibilizadarasousuarios essa informacao.
Critério: A existéncia de comentarios e/ou classificacoeesponde, respectivamente,

0,5 da classificagdo desta caracteristica.

Caodigo 2.1.3.6 Nome: Cross-sellingTipo: Caracteristica

Explicacdo: Propostas, homeadamente, de venda de produtohasenem escolhas
anteriores dos utilizadores.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 2.2.Nome: Sofisticacadlipo: Dimenséo
Explicagéo: A sofisticagdo reflete o grau de exploragdo daataristicas especificas da

Internet.
Critério: Resultado de uma dimenséao a:+%><%; a — 0.66(6) (dois tercos) caso

existam caracteristicas altas; 0.33(3) (um tereopdastirem médias e as altas sejam
inexistentes; 0 (zero) caso ndo existam caradta$sinédias nem altas; b — niamero de
caracterisiticas existentes do grupo considerddtve a uma determinada dimensao; n
— numero de caracteristicas consideradas pardiag@mano grupo em causa.

Caodigo 2.2.1.Nome: BaixasTipo: Tipo de Caracteristicas

Explicacdo: Caracteristicas de baixa sofisticacdo em presenechgernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado
Caodigo 2.2.1.1.Nome: Correio Electronicdipo: Caracteristica

Explicacdo: Uso de correio electrénico como instrumento dewuoacao.
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Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 2.2.1.2 Nome: Mailing ListsTipo: Caracteristica
Explicacdo: Uso deMailing Listscomo instrumento de comunicacao.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 2.2.2.Nome: MédiasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagcéo: Caracteristicas de média sofisticacdo em preserchiernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 2.2.2.1.Nome: ChatTipo: Caracteristica
Explicacdo: Uso dechatscomo instrumento de comunicagao
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 2.2.2.2 Nome: Newsgrouprlipo: Caracteristica
Explicacdo: Uso denewsgroupgomo instrumento de comunicacao
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 2.2.2.3 Nome: Filtragens Coloborativatipo: Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de os utilizadores comentarem e/dassificarem,
nomeadamente, contetdo, sendo disponibilizadarasousuarios essa informacao.
Critério: A existéncia de comentérios e/ou classificagdeesponde, respectivamente,
0,5 da classificagdo desta caracteristica.

Caodigo 2.2.3.Nome: Altas Tipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacdo: Caracteristicas de alta sofisticacdo em preseraagernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 2.2.3.1.Nome: Chat(som e imagemJipo: Caracteristica

Explicacdo: Uso dechatscom som e/ou imagens
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Critério: A existéncia de som e/ou imagens em canaischat corresponde,

respectivamente, 0,5 da classificacdo desta caistta.

Caodigo 2.2.3.2 Nome: Ambientes TridimensionaiBipo: Caracteristica
Explicacdo: Possibilidade de navegacdo em ambiente a trésdaus.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 2.2.3.3Nome: Cross-sellingTipo: Caracteristica

Explicacdo: Propostas, nomeadamente, de venda de produtohasenem escolhas
anteriores dos utilizadores.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 3. Nome: Distribuig&doTipo: Espaco Virtual

Explicacdo: Este espaco virtual tem a haver com a capacidadetefnet ser um canal
de distribuicdo dos produtos e servigcos que podemdmyitalizados e transmitidos
atraves dela..

Critério: O valor deste espaco virtual resulta da média ulas dimensodes.

Caodigo 3.1.Nome Customizacadipo: Dimensao
Explicagéo: A customizacao reflete o nivel para o qual o néeigilizado para fornecer

servigos individualizados aos utilizadores.
Critério: Resultado de uma dimenséao a:+%><%; a — 0.66(6) (dois tercos) caso

existam caracteristicas altas; 0.33(3) (um tereopdstirem médias e as altas sejam
inexistentes; 0 (zero) caso ndo existam caradtar$smédias nem altas; b — nimero de
caracterisiticas existentes do grupo considerddtwe a uma determinada dimensao; n

— namero de caracteristicas consideradas pardiag@mano grupo em causa.
Cddigo 3.1.1.Nome: BaixasTipo: Tipo de Caracteristicas

Explicacdo: Caracteristicas de baixa customizacdo em preseadasernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado
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Caodigo 3.1.1.1.Nome: Acesso a paginas web através da digitacdo dorespectivos
URL Tipo: Caracteristica

Explicagdo: Possibilidade de aceder a péaginas web atravésigit@mcdo do seus
respectivos URL

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 3.1.1.2.Nome: Acesso a contetdo atravéstatewsingTipo: Caracteristica
Explicacdo: Possibilidade de aceder a conteudo atravésalesing
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 3.1.1.3Nome: Divisdo do Conteudo por Assuntdgo: Caracteristica
Explicagéo: Estruturacdo do contetdo por temas e sub-temas
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 3.1.2.Nome: MédiasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagéo: Caracteristicas de média customizacdo em preseadagernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Cdbdigo 3.1.2.1.Nome: Acesso a conteudo atraves da digitacdo de palekea®Tipo:
Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de aceder a contetdo através daghgi de palavras chave
[vide por exemplo, o directério da SAPO (www.sapo.pt)]

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 3.1.2.2 Nome: Envio assincrono de conteldio: Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de envio assincrono de conteludo watiiizadores,
nomeadamente, por correio electrénico.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).
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Caodigo 3.1.3.Nome: Altas Tipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagcéo: Caracteristicas de alta customizacdo em preseadgasernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 3.1.3.1. Nome: Melhoramento dos resultados de uma pesquigzo:
Caracteristica

Explicacé@o: Avalia a existéncia de diversas técnicas de mathento dos resultados
das pesquisa [operadores boleamnafgcards por campos especificos (por exemplo,
por assunto) e pesquisa por texto completo].

Critério: A existéncia de cada uma das quatro técnicas deameénto atras

mencionadas vale 0,25.

Caodigo 3.1.3.2Nome: LoégicaPushTipo: Caracteristica

Explicagéo: Envio periodico de informacdo aos utilizadores icnet#® selecdo prévia
dos temas, mediantedownloadde um programa

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 3.1.3.3.Nome: Criagdo dindmica de pagin@go: Caracteristica

Explicacdo: Personalizacdo dos conteudos traduzindo-se engdoriginamica de
paginas com base em accdes passadas dos utiligadore

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 3.1.3.4. Nome: Disponibilidade de agentes para os utilizadofépo:
Caracteristica

Explicacdo: Existéncia de agentes para os utilizadores quenfanomeadamente, de
procura de produtos e conteudos.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 3.2.Nome: Sofisticacadlipo: Dimenséo
Explicacdo: A sofisticacao reflete o grau de exploracdo daataristicas especificas da

Internet.
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Critério: Resultado de uma dimenséao a:+%><%; a — 0.66(6) (dois tercos) caso

existam caracteristicas altas; 0.33(3) (um tereop)astirem médias e as altas sejam
inexistentes; 0 (zero) caso ndo existam caradta$sinédias nem altas; b — niamero de
caracterisiticas existentes do grupo considerddtve a uma determinada dimensao; n
— numero de caracteristicas consideradas pardiag@mano grupo em causa.

Caodigo 3.2.1.Nome: BaixasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacéo: Caracteristicas de baixa sofisticacdo em preserchgernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 3.2.1.1.Nome: Acesso a paginas web através da digitacdo dorespectivos
URL Tipo: Caracteristica

Explicagdo: Possibilidade de aceder a péaginas web atravésigit@mcdo do seus
respectivos URL

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 3.2.1.2.Nome: Acesso a contetdo atravéstatewsingTipo: Caracteristica
Explicacdo: Possibilidade de aceder a conteudo atravésalesing
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 3.2.1.3.Nome: Acesso a conteudo atraves da digitacdo de palakieagTipo:
Caracteristica

Explicagéo: Possibilidade de aceder a contetdo através daghgi de palavras chave
[vide por exemplo, o directério da SAPO (www.sapo.pt)]

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 3.2.1.4Nome Uso de textd'ipo: Caracteristica
Explicacdo: Avalia a existéncia de texto
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

205



Cddigo 3.2.1.5Nome: Uso de imagensipo: Caracteristica
Explicagcéo: Avalia a existéncia de imagens
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 3.2.1.6 Nome: Envio assincrono de conteldipo: Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de envio assincrono de conteludo watiiizadores,
nomeadamente, por correio electronico.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 3.2.2.Nome: MédiasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacéo: Caracteristicas de média sofisticacdo em preserchiernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 3.2.2.1. Nome: Melhoramento dos resultados de uma pesquigzo:
Explicacé@o: Avalia a existéncia de diversas técnicas de mathento dos resultados
das pesquisa [operadores boleanaifdcards por campos especificos (por exemplo,
por assunto) e pesquisa por texto completo].

Critério: A existéncia de cada uma das quatro técnicas deame¢nto atras

mencionadas vale 0,25.

Caodigo 3.2.2.2 Nome: Uso de sonTipo: Caracteristica
Explicacdo: Avalia a existéncia de som
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 3.2.2.3Nome: Uso de Imagens em movimerigo: Caracteristica
Explicacdo: Avalia a existéncia de imagens em movimento, noia®&nte, video e
flash.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).
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Caodigo 3.2.3.Nome: Altas Tipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagéo: Caracteristicas de alta sofisticagdo em preseragernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Codigo 3.2.3.1. Nome: Disponibilidade de agentes para os utilizadofépo:
Caracteristica

Explicacdo: Existéncia de agentes para os utilizadores quenfanomeadamente, de
procura de produtos e conteudos.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 3.2.3.2Nome: LogicaPushTipo: Caracteristica

Explicacdo: Envio periodico de informacéo aos utilizadores iaete selecdo prévia
dos temas, mediantedownloadde um programa

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 3.2.3.3.Nome: Criagdo dindmica de pagin@go: Caracteristica

Explicacéo: Personalizacdo dos conteudos traduzindo-se engdori@inAmica de
paginas com base em accdes passadas dos utiligadore

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 4. Nome: Transacc¢adipo: Espaco Virtual

Explicacdo: Este espaco virtual consiste na capacidade deantia Internet para
realizar “transacc¢des formais de negocios como reandas, envios e pagamentos”
(Angerhn, 1997, p. 363)..

Critério: O valor deste espaco virtual resulta da média ulas dimensodes.
Caodigo4.1.Nome Customizacadipo: Dimensao

Explicagéo: A customizacao reflete o nivel para o qual o néeigilizado para fornecer

servigos individualizados aos utilizadores.
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Critério: Resultado de uma dimenséao a:+%><%; a — 0.66(6) (dois tercos) caso

existam caracteristicas altas; 0.33(3) (um tereop)dastirem médias e as altas sejam
inexistentes; 0 (zero) caso ndo existam caradta$sinédias nem altas; b — niamero de
caracterisiticas existentes do grupo considerddtve a uma determinada dimensao; n

— numero de caracteristicas consideradas pardiag@mano grupo em causa.

Caodigo4.1.1.Nome: BaixasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagéo: Caracteristicas de baixa customizagdo em preseadasernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Codigo 4.1.1.1. Nome: Aceitacdo de Encomendas por correio electronicau e/
formulario Tipo: Caracteristica

Explicacéo: Recebimento de encomendas por correio electr@imoformulario.

Critério: O recebimento de encomendas por correio electréaloa formulario t
existéncia de som e/ou imagens corresponde, réspeeinte, 0,5 da classificacdo desta

caracteristica.

Caodigo4.1.1.2 Nome: Pagamento por meios ndo electroni€gm: Caracteristica
Explicacdo: Aceitacdo de pagamento por meios nao electrénicos
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo4.1.2.Nome: MédiasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagéo: Caracteristicas de média customizacdo em preseadagernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo4.1.2.1.Nome: "Carrinho de comprasTipo: Caracteristica
Explicacdo: Possibilidade de ir assinalando diversos prodod@na posterior aquisi¢ao.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo4.1.2.2 Nome: Pagamento por cartdo de crédiipo: Caracteristica

Explicacéo: Aceitacdo de pagamento por cartdo de crédito.
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Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 4.1.2.3Nome: Factura Electronic@iipo: Caracteristica
Explicacdo: Emissao de factura electronica.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo4.1.3.Nome: Altas Tipo: Tipo de Caracteristicas
Explicagéo: Caracteristicas de alta customizacdo em preseadgasernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 4.1.3.1. Nome: Pagamento através de caixa ATM fora da Inteffipb:
Caracteristica

Explicacéo: Aceitacdo de pagamento através de caixa ATM farltérnet.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 4.1.3.2 Nome: Pagamento através de ATM na Interfigto: Caracteristica
Explicacdo: Aceitacdo de pagamento atraves de caixa ATM mariet.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo4.1.3.3Nome: PasswordTipo: Caracteristica

Explicacdo: Possibilidade de utilizacdo de uma password erstiduiigdo da digitacao
de dados relativos a pagamentos, nomeadamenterarideecartdo de crédito

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).
Caodigo 4.2.Nome: Sofisticacadlipo: Dimenséo

Explicagdo: A sofisticagao reflete o grau de exploragédo daataristicas especificas da

Internet.
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Critério: Resultado de uma dimenséao a:+%><%; a — 0.66(6) (dois tercos) caso

existam caracteristicas altas; 0.33(3) (um tereop)astirem médias e as altas sejam
inexistentes; 0 (zero) caso ndo existam caradta$sinédias nem altas; b — niamero de
caracterisiticas existentes do grupo considerddtve a uma determinada dimensao; n
— numero de caracteristicas consideradas pardiag@mano grupo em causa.

Caodigo 4.2.1.Nome: BaixasTipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacéo: Caracteristicas de baixa sofisticacdo em preserchgernet
Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo4.2.1.1.Nome: Correio Electronicdipo: Caracteristica
Explicacéo: Recebimento de encomendas por correio electrénico.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cédigo 4.2.1.2 Nome: FormuléarioTipo: Caracteristica
Explicacéo: Recebimento de encomendas por formulario.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cddigo 4.2.1.3. Nome: Pagamento através de caixa ATM fora da Inteffipb:
Caracteristica

Explicacdo: Aceitacdo de pagamento atraves de caixa ATM farmtérnet.

Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo 4.2.2.Nome: MédiasTipo: Tipo de Caracteristicas

Explicacdo: Caracteristicas de média sofisticacdo em preserrchgernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo 4.2.2.1. Nome: Formulario com ligacdo directa a base de dadigso:

Caracteristica
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Explicacdo: Recebimento de encomendas por formulario comdigalirecta a base de
dados.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdbdigo 4.2.2.2 Nome: Encriptacadlipo: Caracteristica
Explicacdo: Utilizag&do de encriptgcdo na recepcao de dadosvetaa pagamentos
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Cdédigo 4.2.2.3Nome: Pagamento através de ATM na Interfigto: Caracteristica
Explicacdo: Aceitacdo de pagamento atraves de caixa ATM mariet.
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).

Caodigo4.2.3.Nome: Altas Tipo: Tipo de Caracteristicas
Explicacdo: Caracteristicas de alta sofisticacdo em preseraagernet

Critério: Soma da caracteristicas deste tipo existentesswoarslisado

Caodigo4.2.3.1.Nome: Ligacdo Segurdipo: Caracteristica
Explicacdo: Existéncia de um servidor que assegure ligacaaraeg
Critério: Se a caracteristica em causa existir no caso adalsssume o valor 1 (um);

se for inexistente assume o valor O (zero).
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Anexo 5 — Principais Orgdos Nacionais da Imprensa, Radio

e Televisao

O apuramento dos principais orgaos nacionais deeimsp, radio e televiséo é realizado

com base nas seguintes condigdes:

8) sédo considerados como fazendo parte dos prinojpgé&os de cada sector, 0os que
tém, pelo menos, um décimo da audiéncia do lideada um dos sectores;

9) podem ser incluidos orgaos que nao respeitem a@ntendicdo desde que tenham
uma audiéncia muito proxima do limite e possuanaataristicas particulares que

possam justificar a sua incluséo.

O critério primordial para o apuramento dos pria@gprgaos nacionais da imprensa € a
audiéncia média diaria. Nesse sentido, as referambéncias das publicacdes sao
divididas pelo namero de dias da sua periodicidgae exemplo, 1 (um) para as

publicacdes diarias e 7 (sete) para as semanais).permite que as audiéncias de

publicacbes com periodicidades diferentes sejanpecadas.

Em relagdo a tabela Al, verificamos que apenas om@&os da imprensa respeitam a
primeira condicdo para serem incluidos no grupgdasipais publicacfes desse sector
da comunicacao social. No entantoErpressofoi também incluido no grupo dos

principais orgdos da imprensa hacionais. Primdgn) uma audiéncia média diaria

proxima de um décimo em relacdo ao lider. Segumgaliante observagéo directa, as
suas edi¢cbes sdo claramente mais volumosas de @laes aiestantes orgdos incluidos no
grupo dos principais. Isto leva os leitores a da@icn mais tempo a sua leitura, o que

justifica a sua incluséo.

Naturalmente, a maioria dos orgdos seleccionadusetdicbes diarias (oito em dez
publicacbes). O critério principal de escolha dosgpais orgaos benefecia claramente
a incluséo de orgdos com menor periodicidade esrsuas edi¢coes. As publicacbes
generalistas no grupo séo seis, enquanto as desgmsio trés e apenas uma é dedicada

a assuntos femininos.
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Tabela Al — Vinte Orgdos da Imprensa com maior Audincia média diaria no
periodo Setembro-Dezembro de 2000

Ranking Designacao Audiéncia médi®eriodicidade| CoeficienteAudiéncia
de cada edigao? Média
Diaria**
1 Jornal de Noticias 11,7 Diaria 1 11,70D
2 A Bola 9 Diaria 1 9,000
3 Record 8,8 Diaria 1 8,800
4 Correio da Manha 8,7 Diaria 1 8,700
5 Diario de Noticias 52 Diaria 1 5,200
6 Publico 4.4 Diaria 1 4,400
7 0O Jogo 3,7 Diaria 1 3,700
8 24 horas 1,8 Diaria 1 1,800
9 Maria 8,9 Semanal 7 1,271
10 Expresso 7,8 Semanal 7 1,114
11 Caras 6,4 Semanal 7 0,914
12 A Capital 0,9 Diéaria 1 0,900
13 TV Guia 5,7 Semanal 7 0,814
14 Comeércio do Porto 0,8 Diaria 1 0,800
15 Visao 5,4 Semanal 7 0,771
16 Nova Gente 5,4 Semanal 7 0,771
17| Roda dos Milhdes 4,3 Semanal 7 0,614
18 Diario Econémico 0,6 Diario 1 0,600
19 Telenovelas 3,9 Semanal 7 0,557
20 TV 7 Dias 3,4 Semanal 7 0,486
21 Jornal da Regiao 3,3 Semanal 7 0,471
22 TV Mais 3,1 Semanal 7 0,443
23 Lux 3 Semanal 7 0,429
24 VIP 2,6 Semanal 7 0,371
25 O Independente 2,2 Semanal 7 0,314
26| Ana 2,1 Semanal 7 0,300
27| Focus 2 Semanal 7 0,286
28 Guia 1,8 Semanal 7 0,257
29 Mulher Moderna 1,8 Semanal 7 0,257
30 Tal & Qual 1,4 Semanal 7 0,200
31 AutoSport 1,4 Semanal 7 0,200
32 Blitz 1,3 Semanal 7 0,186
33 Selecc¢bes do Readers 5,4 Mensal 30 0,180
Digest
34 Moto 1,2 Semanal 7 0,171
35 Semanario Econémico 1,2 Semanal 7 0,171
36 Revista do ACP 4,6 Mensal 30 0,153
37 Turbo 4.6 Mensal 30 0,153
38 Semanario 0,9 Semanal 7 0,129
39 Tempo Livre 3,5 Mensal 30 0,117
40 Auto Hoje 0,8 Semanal 7 0,114
41 Guia TV Cabo 3,3 Mensal 30 0,110
42 AutoMotor 2,4 Mensal 30 0,080
43 Tele Culinaria 2,1 Mensal 30 0,070
44 Auto Foco 0,4 Semanal 7 0,057
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Tabela A1l — Continuacao

Ranking Designacao Audiéncia médi®eriodicidade| CoeficienteAudiéncia
de cada edicaof Média
Diaria**
45 Super Interessante 15 Mensal 30 0,050
46| Segredos de Cozinha 1,3 Mensal 30 0,043
47 Euronoticias 0,3 Semanal 7 0,043
48 Premiere 1,1 Mensal 30 0,037

Base: individuos com 15 e mais anos, residente@mdal Continental
7528 milhares 7528382

* Com base no 3° relatério Bareme-Imprensa da Meske
** Formula de Célculo: Audiéncia média de cada &digoeficiente

Idealmente, os dados sobre os quais se baseialhados principais orgaos nacionais
da radio dever-se-iam referir a todo o territoraxional. Porém, os dados referem-se
apenas a Portugal Continental, excluindo os artpgpé da Madeira e dos Acores (vide
tabela A2). Esta situacdo ndo afecta muito a eaadfs orgdos da radio visto que a
populacdo da Madeira e dos Agores representa apenas de 5% da populacao total
no territério nacion&f.

Em relagdo a radio ndo foi possivel ter um numesacte dos principais orgaos
nacionais. A razao para isso deve-se ao facto d&Tdst apresentar a audiéncia das
estacdes publicas em conjuntadé tabela A2) por os seus diferentes orgdos néao
emitirem publicidade comercial. Tendo em conta estadicionalismo, os principais
orgdos da comunicacdo social sdo constituidos pte sstacbes (Renascenca,
Comercial, Cidade, RFM, TSF/Press, Nostalgia e MElY mais as estacdes de
servico publico, que representam uma audiénciaagjldé 68 por cento do total. Esta
situacdo néo gerara problemas na selecc&itatevisto as diferentes estacdes publicas

englobadas serem representadas na Internet pefoarséso.

¢ De acordo com as estatisticas demograficas ditubasiNacional de Estatistica publicadas em 1989, o
dados provisérios de 1998 indicavam que a populaegéjunta da Madeira e dos Acores era 504200 num
total de 9968360 em todo o territorio nacional.
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Tabela A2 — Share de Audiéncia da Radio no 1° Trins¢re de 2000

Percentagem| Percentagem Acumulada

R. Renasgenca 17,4 17,4
R. Comercial 11 28,4
R. Cidade 10,1 38,5
RFM 9,7 48,2
Estac8es de Servico Publico** 8,9 57,1
TSF/Press 4,8 61,9
R. Nostalgia 3,4 65,3
Mega FM 25 67,8
R. Romantica 1,4 69,2
R. Nacional 1,2 70,4
Outras Estacoes 27,6 98
N&o Sabe estagéo/posto 2 10Q

* Com base em dados da MarkTest relativos a urovees7/528382 de individuos com
15 e mais anos, residentes em Porturgal Continental

** A Marktest engloba os resultados das estagGesedeco publico porque nao emitem
publicidade comercial

Nas estacOes seleccionadas é de salientar o pedmisdgrupos: Renascencga (com as
radios Renascenca, RFM e Mega FM que representand®Ehare total) e Média
Capital (com as radios Comercial, Cidade e Nostalgie representam 24.5 dbare
total). Refira-se ainda que as radios Romantica&ddal presentes na tabela A2 séo

também pertenca do grupo Média Capftal

Quanto ao apuramento dos principais canais deigétevo factor utilizado foi share
total da audiéncia combinada dos universos de Eescabo e com cabaide tabela
A3). Deste modo, o peso dado a cada um dos uni/érsa divisdo do seu niamero de
lares em relacdo a soma dos lares com cabo e demn Eata operagdo sofre do
problema de pressupor que as pessoas dos doisaasEwem televisdo 0 mesmo tempo

em média, o que ndo devera ser vertfade

No entanto, isso ndao deve ter efeitos no nimerordaos escolhidos visto que os
quatro canais retransmitidos via herteziana tegefRTP1l, RTP2, SIC e TVI)
representarem 91.6 dbaretotal em Maio de 2001 nos lares sem calaetabela A3),

ndo havendo, de acordo com Pedro Lourengco (um meépel da MarkData), outras

4" A pertenca das radios aos grupos Renascenca e Kégital foi verificada através de observacées dos
sitesdas estacbes a 24 de Julho de 2001.

“8 E intuicdo do autor desta dissertacdo que as @esdws lares com cabo deverdo ver mais tempo
televisdo em média do que as sem cabo devidora teremaior nimero de canais a sua disposi¢cao.
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estacdes comshare de audiéncia superior a 2%. No universo dos lacgs cabo, a
situacéo é semelhante, salientando, no entan@smda SIC Noticias. Porém, devido a
ndo estar presente nos lares sem cabo, shegetotal ndo é suficiente (inferior a um

décimo do lider) para figurar no grupo dos prindmagaos nacionais da televisao.

Tabela A3 — Share da Televisdo no més de Maio de020

Ranking de Share no n
de Maio de 2001 *
Universo | Universo| Share Share Acumulado
de lares | de lares | Total****
sem com

cabo** | cabo***
SIC 33,5 23,9 31,44214 31,442137
TVI 31,4 29,4 30,97124 62,413415
RTP1 21,1 17,3 20,28543 82,698844
RTP2 5,6 3,1 5,064098 87,762942
Restantes Estacdes 12,23706 100

* Com base em dados da MarkData
** Universo: 8972000 individuos

*** Universo: 2448000 individuos

**x% (Share de lares sem cabo*8972000+Share deslaoen
cabo)/(8972000+2448000)

Deste modo, os principais orgaos da televisao géoas 4 (RTP1, RTP2, SIC e TVI); a
sua audiéncia conjunta no més de Maio de 2001 geptava cerca de 88 por cento da
total (vide tabela A3). Os quatro canais, que perfazem aidatié do grupo dos

principais orgdos nacionais da televisdo, senddinisos que tém retransmissdo no

territério nacional via herteziana terrestre.

216



Anexo 6 — Guides de Observacao

Seguidamente, sdo apresentados 0s quatro guiddselvacao utilizados na recolha de
dados: PHIMA, ICDT, Complementar ICDT e Complemermta relacdo a actividade
fora da Internet.

Guido de Observacéo PHIMA

Entidade:
URL:
Data de Observacéo:

1. Profundidade
1.1. Index
1.1.1. Titulo
1.1.2. Autor(es)
1.1.3. Assunto(s)
1.1.4. Data de publicacéo
1.2. Sumario
1.3. Corpo do contetudo

1.4. Outro contetdo relacionado
1.4.1. Conteudo nao utilizado
1.4.2. Conteudo de outras fontes

2. Horizontalidade
2.1. Entradas de Conteldo
3. Interactividade

3.1. Baixa Qualidade/Baixa Quantidade
3.1.1. Acesso a paginas web através da digidgdeus respectivos URL

3.1.2. Acesso a conteudo atravédamvsing
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3.1.3. Acesso a conteudo através da digitacdalderas chave

3.2. Baixa Qualidade/Alta Quantidade
3.2.1.Chat
3.2.2.Mailing List
3.2.3.Newsletter
3.2.4.Newsgroup
3.2.5. Numero de vezes que um conteudo foi aoedid

3.3. Alta Qualidade/Baixa Quantidade
3.3.1. Refinamento dos resultados de uma pesquisa
3.3.2. Disponibilidade de agentes para os utibzes
3.3.3. Correio Electrénico

3.4. Alta Qualidade/Alta Quantidade
3.4.1. Légica Push

3.4.2. Possibilidade dos utilizadores influeremras escolhas de

conteludo de outros usuarios através classificagdoetmo
3.4.2.1. Classificar recursos
3.4.2.2. Anotar recursos
3.4.3. Criacao dinamica de paginas

4. Multimédia
4.1. Uso de texto
4.2. Uso de som

4.3. Uso de imagens
4.3.1. Paradas
4.3.2. Animadas

5. Acessibilidade

5.1. Aspectos Externos
5.1.1. Sites de busca
e www.sapo.pt (um terco)
o www.clix.pt (um terco)
e www.aeiou.pt (um tergo)
5.1.2. Paginas web com ligacbes

5.2. Aspectos Internos
5.2.1. Procura de conteudo
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5.2.1.1. Palavras-chave
5.2.1.1.1 Pesquisa
5.2.1.1.2. Melhoramento da Pesquisa
» operadores boleanos (um quarto)
» wildcards(um quarto)
e por campos especificos (por exemplo, por assuanm)guarto)
e pesquisa por texto completo (um quarto)
5.2.1.2 Browsing por categorias
5.2.2. Ritmo de actualizacao
5.2.3. Envio de Conteudo de forma assincrona
5.2.4. Restricbes ao acesso
5.2.4.1. Registos
5.2.4.2. Pagamentos
5.2.5. Outras questdes
5.2.5.1. Meta-tags
5.2.5.2. Espelhos

Guiéo de Observacao ICDT

Entidade:
URL:
Data de Observacao:

1. Informacéao
1.1. Customizacéo

1.1.1. Baixa
1.1.1.1. Acesso a paginas web através dadagtdo seus respectivos
URL
1.1.1.2. Acesso a conteudo através de browsing
1.1.1.3. Divisdo do Conteudo por Assuntos

1.1.2. Média
1.1.2.1. Acesso a conteudo atraves da digitdedalavras chave
1.1.2.2. Envio assincrono de conteudo
1.1.2.3. Informacéao sobre disponibilidade évgls

1.1.3. Alta
1.1.3.1. Melhoramento dos resultados de ursgpsa
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» operadores boleanos (um quarto)
» wildcards(um quarto)
» por campos especificos (por exemplo, por assuam)juarto)
e pesquisa por texto completo (um quarto)
1.1.3.2. Logic®Rush_
1.1.3.3. Criacdo dindmica de paginas
1.1.3.4. Acompanhamento da situacao das emmtase
1.1.3.5. Disponibilidade de agentes paraitizadores

1.2. Sofisticacao

1.2.1. Baixa

1.2.1.1. Acesso a paginas web através dadégptdo seus respectivos
URL

1.2.1.2. Acesso a conteludo atravébrdaising_

1.2.1.3. Acesso a conteudo atraves da digitdedalavras chave
1.2.1.4. Uso de texto

1.2.1.5. Uso de imagens

1.2.1.6. Envio assincrono de conteudo

1.2.2. Média
1.2.2.1. Melhoramento dos resultados de uregyisa
» operadores boleanos (um quarto)
» wildcards(um quarto)
e por campos especificos (por exemplo, por assuanm)guarto)
e pesquisa por texto completo (um quarto)
1.2.2.2. Usodesom
1.2.2.3. Uso de Imagens em movimento

1.2.3. Alta
1.2.3.1. Disponibilidade de agentes para iigadores

1.2.3.2. Logic®ush
1.2.3.3. Criacéo dinamica de paginas
2. Comunicacao

2.1. Customizagao

2.1.1. Baixa
2.1.1.1. Correio Electrénico
2.1.1.2Mailing Lists
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2.1.2. Média
21.21Chat
2.1.2.2Newsgroup
2.1.2.3. Criacdo ddailings Lists

2.1.3. Alta
2.1.3.1Chat(som e imagem)

e som (metade)

 imagem (metade)
2.1.3.2. Ambientes Tridimensionais
2.1.3.3Chat(outras caracteristicas)

e criacao de canais (um quarto)

» restricbes ao acesso (um quarto)

» utilizacdo de icones (um quarto)

» transformacao de conjuntos de caracteres alfancoséeiou especiais
em simbolos ou imagens (um quarto)
2.1.3.4Newsgroug(caracteristicas)

¢ aviso assincrono da existéncia de novas mensagereatao a visita
anterior (um quarto)

» aviso da existéncia de novas mensagens em relagsitedanterior (um
quarto)

¢ contactar os autores das mensagens por corretooelieo (um quarto)

» avisar outros utilizadores da existéncia de uma daehsagem) (um
guarto)
2.1.3.5. Filtragens Colaborativas

e comentéarios (metade)

o classificagcOes (metade)
2.1.3.6Cross-selling

2.2. Sofisticacéo

2.2.1. Baixa
2.2.1.1. Correio Electrénico
2.2.1.2Mailing Lists

2.2.2. Média
2.2.21Chat
2.2.2.2Newsgroup
2.2.2.3. Filtragens Coloborativas
¢ comentarios (metade)
o classificacdoes (metade)
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2.2.3. Alta
2.2.3.1. Chat (som e imagem)

e som (metade)

 imagem (metade)
2.2.3.2. Ambientes Tridimensionais
2.2.3.3Cross-selling

3. Distribuicéo
3.1. Customizagao

3.1.1. Baixa

3.2.1.1. Acesso a paginas web através dadégtdo seus respectivos
URL

3.2.1.2. Acesso a conteudo atravébrdsing
3.1.1.3. Divisdo do Conteudo por Assuntos

3.1.2. Média
3.1.2.1. Acesso a conteudo através da digitdedalavras chave
3.1.2.2. Envio assincrono de conteudo

3.1.3. Alta
3.1.3.1. Melhoramento dos resultados de uragupsa
» operadores boleanos (um quarto)
» wildcards(um quarto)
e por campos especificos (por exemplo, por assunm)guarto)
e pesquisa por texto completo (um quarto)
3.1.3.2. Logic®ush_
3.1.3.3. Criacdo dinamica de paginas
3.1.3.4. Disponibilidade de agentes para iigadores

3.2. Sofisticacéo

3.2.1. Baixa

3.2.1.1. Acesso a paginas web através dadagptdo seus respectivos
URL

3.2.1.2. Acesso a conteudo atravébrdsing

3.2.1.3. Acesso a conteudo atraveés da digitdedpalavras chave
3.2.1.4. Uso de texto

3.2.1.5. Uso de imagens
3.2.1.6. Envio assincrono de conteudo
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3.2.2. Média
3.2.2.1. Melhoramento dos resultados de uragupsa.
» operadores boleanos (um quarto)
» wildcards(um quarto)

e por campos especificos (por exemplo, por assuato)juarto)

e pesquisa por texto completo (um quarto)
3.2.2.2. Uso de som
3.2.2.3. Uso de Imagens em movimento

3.2.3. Alta
3.2.3.1. Disponibilidade de agentes para iigadores
3.2.3.2. Logica Push
3.2.3.3. Criacdo dinamica de paginas

4. Transacao
4.1. Customizacéao

4.1.1. Baixa
4.1.1.1. Aceitacdo de Encomendas por correictrénico e/ou
formulario
» correio electrénico (metade)
o formulario (metade)
4.1.1.2. Pagamento por meios nao electronicos

4.1.2. Média
4.1.2.1. "Carrinho de compras"
4.1.2.2. Pagamento por cartdo de crédito
4.1.2.3. Factura Electrénica

4.1.3. Alta

4.1.3.1. Pagamento através de caixa ATM farlntkrnet

4.1.3.2. Pagamento atraves de ATM na Internet
4.1.3.3Password

4.2. Sofisticacao
4.2.1. Baixa

4.2.1.1. Correio Electrénico
4.2.1.2. Formulario

4.2.1.3. Pagamento através de caixa ATM farlntkernet

4.2.2. Média
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4.2.2.1. Formulario com ligacéo directa a lsdados
4.2.2.2. Encriptacao
4.2.2.3. Pagamento através de ATM na Internet

4.2.3. Alta
4.2.3.1. Ligacao Segura

Guido de Observacao Complementar ICDT

Entidade:
URL:
Data de Observacao:

1. Informacéo

1.1. Informacdes genéricas relativas aos contale@sganizacdo em causa (telefones,
morada e endereco de correio electrénico de cantain)

1.2. Informacdes relativas a futuras emissdes (losrée temas, etc) ou
quanto ao conteudo de futuras edicbes em papel

1.3. Informacdes relativas a publicidade fora darhret (tabela de precos
e/ou outras informacdes)

1.4. Enderecos de correio electrénico de pessoasreplizam conteudo
emitido fora da Internet (jornalistas, apresentasiogetc)

1.5. Existéncia de paginas com conteudo bibliogoafie pessoas que
realizam contetdo emitido fora da Internet

2. Comunicacao

2.1. Existéncia de foruns dedicados especialmessegbes particulares de
edicdo em papel dos jornais ou programas de téewal radio (por
exemplo, dBig Brothe)

2.2. Existéncia dehatsdedicados especialmente a seccdes particulares de

edicdo em papel dos jornais ou programas de télevisi radio (por
exemplo, aBig Brothe)
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2.3. Existéncia de inquéritos/sondagens relativoesmeadamente, a
programas de radio ou televisdo ou secc¢es deesdgrt papel

2.4. Possibilidade de classificar e/ou comentaradas de conteldo,
também, utilizado fora da Internet

2.5. Recolha de informacfes de participantes (adidatos) em concursos
e/ou outras iniciativas verificadas em programasad® ou televisdo

2.6. Recolha de anuncios a serem utilizados nagesliem papel ou
emissoes fora da Internet

2.7. Recolha de candidaturas de pessoal paraheabain tarefas relativas
as emissoes ou edicdes fora da Internet

3. Distribuicao

3.1. Distribuicdo de conteudo (noticias e/ou puidide, etc) utilizado nas
edicbes em papel ou emissdes de radio ou telemsdmesmo formato
multimédia

3.2. Distribuicdo de conteudo (noticias e/ou puddide, etc) utilizado nas
edicbes em papel ou emissdes de radio ou teleemmdormato multimédia
diferente

3.3. Existéncia de conteudo complementar ao coateaitdizado nas
edicdes em papel ou emissbes de radio ou teleyséoa existéncia no
site de um tratado na integra que somente é citadéapaente na edicao
em papel)

4. Transaccao

4.1. Possibilidade de adquirir produtos relaciosadom programas (p.e.
Big Brothel) ou edicdes fora da Internet

4.2. Possibilidade de realizacdo de transaccOestivaed ao espaco
publicitario das emissdes ou edicdes fora da latern

4.3. Possibilidade de assinar as edi¢cdes da ingpemsapel
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4.4. Possibilidade de realizacédo de transacc¢atvied a produtos também
vendidos com as edi¢cdes em papel

Guido de Observacdo Complementar em relacéo a adtiade fora da
Internet

Entidade:
Data de Observacao:

1. Publicidade asite
2. Anuncio de enderecos de correio electrénico

3. Utilizacdo de mensagens de correio electronasoaemissdes ou edicdes
em papel

4. Informacgao sobre actividades a decorresitep.e. estreia de novo site
e a decorrer a votagao para o melhor jogador dp ano

5. Ridireccionamento para o respectsite quando se trata de informacao
especifica (p.e. a edicdo em papel faz referéndeterminado tratado de
paz e remete os leitores paraite onde se pode encontrar 0 tratado na
integra)
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Anexo 7 — Dados das ObservacOes da Presenca na rmét dos
Principais Orgédos Nacionais da Imprensa, Radio e Tevisdo com
base no Modelo PHIMA

Tabela A4 - Dados das Observacdes da Presenca ngetnet dos Principais Orgaos
Nacionais da Imprensa com base no Modelo PHIMA

Imprensa

Parametros JN | ABola|Record| CM DN |Publico|O Jogo |Expresso| Média

1. Profundidade 0,484 | 0,578 | 0,609 | 0,469 | 0,516 | 0,547 | 0,625 | 0,594 | 0,553

1.1. Index 0,813 | 0,813 | 0,813 | 0,750 | 0,688 | 0,813 | 0,750 | 0,750 | 0,773

1.1.1. Titulo 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

1.1.2. Autor(es) 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,250 | 0,500 | 0,750 | 0,500 | 0,750 | 0,625

1.1.3. Assunto(s) 0,750 | 0,750 | 0,750 | 1,000 | 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,500 | 0,750

1.1.4. Data de 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,500 | 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,719
publicacéo

1.2. Sumario 0,250 | 0,500 | 0,750 | 0,250 | 0,500 | 0,500 | 0,750 | 0,750 | 0,531

1.3. Corpo do contetido0,750 | 1,000 | 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,750 | 1,000 | 0,750 | 0,813

1.4. Outro conteado | 0,125 | 0,000 | 0,125 | 0,125 | 0,125 | 0,125 | 0,000 | 0,125 | 0,094
relacionado

1.4.1. Contelido ndo| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
utilizado

1.4.2. Conteldo de | 0,250 | 0,000 | 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,000 | 0,250 | 0,188
outras fontes

2. Horizontalidade 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,650 | 1,000 | 0,956

2.1. Entradas de 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,650 | 1,000 | 0,956
Conteudo
3. Interactividade 0,475 | 0,433 | 0,454 | 0,383 | 0,400 | 0,475 | 0,250 | 0,404 | 0,409
3.1. Baixa 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,667 | 1,000 | 0,958
Qualidade/Baixa
Quantidade

3.1.1. Acesso a 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

paginas web através da
digitacdo do seus
respectivos URL

3.1.2. Acesso a 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
conteldo através de

browsing

3.1.3. Acesso a 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,000 | 1,000 | 0,875

conteldo através da
digitacdo de palavras
chave
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Tabela A4 — Continuacao

Parametros JN [ABola|Record| CM DN |Publico|O Jogo |Expresso| Média
3.2. Baixa 0,400 | 0,400 | 0,400 | 0,200 | 0,600 | 0,400 | 0,000 | 0,200 | 0,325
Qualidade/Alta
Quantidade
3.2.1.Chat 0,000 | 1,000 | 1,000 | 0,000 | 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,375
3.2.2.Mailing List 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
3.2.3.Newsletter 1,000 | 0,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,625
3.2.4.Newsgroup 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,000 | 1,000 | 1,000 | 0,000 | 1,000 | 0,625
3.2.5. Nimero de 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
vezes que um conteddo
foi acedido
3.3. Alta 0,333 | 0,333 | 0,000 | 0,333 | 0,000 | 0,333 | 0,333 | 0,333 | 0,250
Qualidade/Baixa
Quantidade
3.3.1. Refinamento | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
dos resultados de uma
pesquisa
3.3.2. Disponibilidad¢ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
de agentes para os
utilizadores
3.3.3. Correio 1,000 | 1,000 | 0,000 | 1,000 | 0,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,750
Electrénico
3.4. Alta 0,167 | 0,000 | 0,417 | 0,000 | 0,000 | 0,167 | 0,000 | 0,083 | 0,104
Qualidade/Alta
Quantidade
3.4.1. LogicadPush 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
3.4.2. Possibilidade | 0,500 | 0,000 | 0,250 | 0,000 | 0,000 | 0,500 | 0,000 | 0,250 | 0,188
dos utilizadores
influenciarem as
escolhas de conteldo
de outros usuarios
através classificacdo do
mesmo

3.4.2.1. Classificar | 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,500 | 0,188
recursos

3.4.2.2. Anotar 0,000 | 0,000 | 0,500 | 0,000 | 0,000 | 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,188
recursos

3.4.3. Criagéo 0,000 | 0,000 | 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,125
dindmica de péaginas

4. Multimédia 0,375 | 0,375 | 0,417 | 0,417 | 0,375 | 0,500 | 0,375 | 0,458 | 0,411
4.1. Uso de texto 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
4.2. Uso de som 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
4.3. Uso de imagens | 0,125 | 0,125 | 0,250 | 0,250 | 0,125 | 0,500 | 0,125 | 0,375 | 0,234
4.3.1. Paradas 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,750 | 0,250 | 0,750 | 0,375
4.3.2. Animadas 0,000 | 0,000 | 0,250 | 0,250 | 0,000 | 0,250 | 0,000 | 0,000 | 0,094
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Tabela A4 — Continuacao

Parametros JN [ABola|Record| CM DN |Publico|O Jogo |Expresso| Média
5. Acessibilidade 0,687 | 0,521 | 0,657 | 0,608 | 0,855 | 0,855 | 0,535 | 0,684 | 0,675
5.1. Aspectos Externos0,614 | 0,582 | 0,599 | 0,507 | 1,000 | 1,000 | 0,609 | 0,808 | 0,715
5.1.1.Sitesde busca | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
5.1.2. Paginawzeb 0,228 | 0,163 | 0,198 | 0,013 | 1,000 | 0,999 | 0,219 | 0,616 | 0,430
com ligacdes
5.2. Aspectos Internog 0,760 | 0,460 | 0,715 | 0,710 | 0,710 | 0,710 | 0,460 | 0,560 | 0,636
5.2.1. Procura de 1,000 | 0,500 | 0,875 | 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,500 | 1,000 | 0,766
contetddo
5.2.1.1. Palavras- | 1,000 | 0,000 | 0,750 | 0,500 | 0,500 | 0,500 | 0,000 | 1,000 | 0,531
chave
5.2.1.1.1 Pesquisp 1,000 | 0,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,000 | 1,000 | 0,750
5.2.1.1.2. 1,000 | 0,000 | 0,500 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 1,000 | 0,313
Melhoramento da
Pesquisa
5.2.1.2Browsing 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
por categorias
5.2.2. Ritmo de 0,800 | 0,800 | 0,800 | 0,800 | 0,800 | 0,800 | 0,800 | 0,800 | 0,800
actualizacéo
5.2.3. Envio de 1,000 | 0,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,625
Conteudo de forma
assincrona
5.2.4. Restricdes ao | 1,000 | 1,000 | 0,900 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,988
acesso
5.2.4.1. Registos | 1,000 | 1,000 | 0,800 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,975
5.2.4.2. Pagamentgs1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
5.2.5. Outras questée$,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
5.2.5.1Meta-tags | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
5.2.5.2. Espelhos | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Resultados Agregados 0,604 | 0,581 | 0,627 | 0,575 | 0,629 | 0,675 | 0,487 | 0,628 | 0,601
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Tabela A5 - Dados das Observacdes da Presenca ngetnet dos Principais Orgaos
Nacionais da Radio com base no Modelo PHIMA

Radio
Parametros RR R. R. RFM | Esta- |TSF/Pr| R. Mega | Média
Comer-| Cidade ¢cOes ess |Nostal-[ FM
cial de gia
Servigo
Publico
1. Profundidade 0,438| 0,531 0,391| 0,406( 0,406 0,531| 0,266 0,469| 0,430
1.1. Index 0,500( 0,750| 0,438| 0,500 0,500( 0,500| 0,438| 0,500| 0,516
1.1.1. Titulo 0,750( 0,750| 0,750| 0,750| 0,750( 0,750| 0,750| 0,750| 0,750

1.1.2. Autor(es) 0,250| 0,750( 0,250| 0,250| 0,250( 0,250| 0,250| 0,250| 0,313

1.1.3. Assunto(s) | 0.250| 0,750] 0,250 0,750| 0,750| 0,250| 0,750| 0,750| 0,563

1.1.4. Data de 0,750| 0,750{ 0,500| 0,250| 0,250| 0,750| 0,000| 0,250| 0,438
publicacéo
1.2. Sumario 0,250 0,500{ 0,250| 0,250| 0,250| 0,750| 0,250| 0,500| 0,375
1.3. Corpo do 1,000{ 0,750| 0,750| 0,750| 0,750| 0,750| 0,250| 0,750| 0,719
contetido

1.4. Outro contetidol 0,000| 0,125| 0,125| 0,125| 0,125| 0,125| 0,125| 0,125| 0,109
relacionado

1.4.1. Contelido ng 0,000| 0,000| 0,000| 0,000/ 0,000| 0,000| 0,000 0,000 0,000
utilizado

1.4.2. Contelido de 0,000| 0,250| 0,250| 0,250| 0,250| 0,250| 0,250| 0,250| 0,219
outras fontes

2. Horizontalidade | 1,000] 0,150] 0,050| 0,050 1,000/ 1,000| 0,150| 0,050| 0,431

2.1. Entradas de 1,000| 0,150| 0,050| 0,050| 1,000| 1,000| 0,150| 0,050| 0,431
Conteudo

3. Interactividade 0,167| 0,350( 0,433 0,167| 0,333| 0,475| 0,333 0,350| 0,326

3.1. Baixa 0,667| 0,667| 1,000 0,667| 1,000] 1,000 1,000| 0,667 0,833

Qualidade/Baixa
Quantidade

3.1.1. Acesso a 0,000[ 1,000{ 1,000| 1,000| 1,000{ 1,000| 1,000{ 1,000{ 0,875
paginas web atravé
da digitacéo do seu
respectivos URL

Uy U7

3.1.2. Acesso a 1,000] 1,000| 1,000 1,000| 1,000| 1,000[ 1,000| 1,000| 1,000

contelido através de
browsing

3.1.3. Acesso a 1,000| 0,000| 1,000| 0,000{ 1,000| 1,000 1,000| 0,000| 0,625
conteudo através da
digitacéo de palavrgs
chave
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Tabela A5 — Continuacao
Parametros RR R. R. RFM | Esta- |TSF/Pr| R. Mega | Média
Comer-| Cidade ¢cOes ess |Nostal-[| FM
cial de gia
Servigo
Publico

3.2. Baixa 0,000| 0,400| 0,400| 0,000| 0,000| 0,400/ 0,000 0,400( 0,200
Qualidade/Alta
Quantidade

3.2.1.Chat 0,000| 1,000| 1,000| 0,000| 0,000| 0,000/ 0,000/ 1,000| 0,375
3.2.2.Mailing List | 0,000 0,000 0,000| 0,000 0,000 0,000/ 0,000 0,000| 0,000
3.2.3.Newsletter | 0,000| 0,000{ 0,000| 0,000/ 0,000| 1,000/ 0,000 1,000( 0,250
3.2.4.Newsgroup | 0,000 1,000{ 1,000| 0,000| 0,000| 1,000{ 0,000 0,000| 0,375
3.2.5. Nimero de | 0,000| 0,000{ 0,000{ 0,000/ 0,000/ 0,000/ 0,000 0,000 0,000
vezes que um
conteudo foi acedidp
3.3. Alta 0,000| 0,333| 0,333| 0,000| 0,333| 0,333| 0,333| 0,333| 0,250
Qualidade/Baixa
Quantidade

3.3.1. Refinamentag 0,000| 0,000{ 0,000 0,000/ 0,000/ 0,000/ 0,000 0,000 0,000
dos resultados de
uma pesquisa

3.3.2. 0,000| 0,000{ 0,000/ 0,000| 0,000| 0,000 0,000/ 0,000{ 0,000
Disponibilidade de
agentes para 0s
utilizadores

3.3.3. Correio 0,000| 1,000{ 1,000| 0,000| 1,000| 1,000/ 1,000 1,000( 0,750
Electrénico
3.4. Alta 0,000| 0,000| 0,000| 0,000| 0,000| 0,167| 0,000/ 0,000/ 0,021
Qualidade/Alta
Quantidade

3.4.1. LogicaPush | 0,000( 0,000 0,000| 0,000 0,000 0,000/ 0,000 0,000/ 0,000
3.4.2. Possibilidade 0,000{ 0,000{ 0,000 0,000{ 0,000| 0,500/ 0,000/ 0,000/ 0,063
dos utilizadores
influenciarem as
escolhas de conteugo
de outros usuarios
atraves classificacap
do mesmo

3.4.2.1. Classificar 0,000 0,000 0,000{ 0,000 0,000| 0,000| 0,000| 0,000| 0,000
recursos

3.4.2.2. Anotar 0,000| 0,000| 0,000| 0,000 0,000| 1,000/ 0,000/ 0,000| 0,125
recursos

3.4.3. Criacao 0,000| 0,000{ 0,000| 0,000| 0,000/ 0,000/ 0,000 0,000 0,000
dindmica de paginas
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Tabela A5 - Continuagao
Parametros RR R. R. RFM |Estagd |TSF/Pr| R. Mega | Média
Comer-| Cidade es de ess |Nostal-[| FM
cial Servigo gia
Publico
4. Multimédia 0,417| 0,458| 0,500| 0,458| 0,500| 0,417| 0,417| 0,500| 0,458
4.1. Uso de texto 0,750| 0,750{ 0,750| 0,750| 0,750| 0,750/ 0,750| 0,750| 0,750
4.2. Uso de som 0,250| 0,250| 0,250| 0,250| 0,250| 0,250/ 0,250| 0,250( 0,250
4.3. Uso de imagens$ 0,250( 0,375| 0,500| 0,375| 0,500| 0,250| 0,250| 0,500| 0,375
4.3.1. Paradas 0,250| 0,500| 0,750| 0,750| 0,750| 0,250| 0,250| 0,750| 0,531
4.3.2. Animadas | 0,250| 0,250| 0,250| 0,000| 0,250| 0,250| 0,250| 0,250( 0,219
5. Acessibilidade 0,681| 0,625| 0,642| 0,623| 0,729| 0,733| 0,606/ 0,598| 0,655
5.1. Aspectos 0,586| 0,550| 0,521| 0,545| 0,695| 0,566| 0,513| 0,521| 0,562
Externos
5.1.1.Sitesde busca 1,000| 1,000{ 1,000|{ 1,000| 1,000| 1,000/ 1,000| 1,000( 1,000
5.1.2. Paginaweb | 0,172| 0,100| 0,042| 0,091| 0,389| 0,132| 0,026| 0,042| 0,124
com ligacoes
5.2. Aspectos 0,775| 0,700| 0,763| 0,700| 0,763| 0,900| 0,700| 0,675| 0,747
Internos
5.2.1. Procura de | 0,875| 0,500| 0,813| 0,500 0,813| 1,000/ 0,500| 0,500| 0,688
conteudo
5.2.1.1. Palavras- 0,750/ 0,000/ 0,625| 0,000 0,625 1,000 0,000 0,000{ 0,375
chave
52.11.1 1,000{ 0,000{ 1,000{ 0,000| 1,000| 1,000| 0,000 0,000| 0,500
Pesquisa
52.1.1.2. 0,500| 0,000{ 0,250| 0,000| 0,250| 1,000/ 0,000 0,000( 0,250
Melhoramento da
Pesquisa
5.2.1.28Browsing | 1,000 1,000{ 1,000| 1,000{ 1,000{ 1,000 1,000 1,000| 1,000
por categorias
5.2.2. Ritmo de 1,000{ 1,000{ 1,000{ 1,000| 1,000| 1,000| 1,000 1,000| 1,000
actualizacéo
5.2.3. Envio de 1,000{ 1,000{ 1,000{ 1,000| 1,000| 1,000| 1,000 1,000| 1,000
Conteudo de forma
assincrona
5.2.4. Restricdes 801,000 1,000{ 1,000| 1,000 1,000{ 1,000/ 1,000 0,875| 0,984
acesso
5.2.4.1. Registos| 1,000{ 1,000{ 1,000 1,000| 1,000 1,000 1,000| 0,750| 0,969
52.4.2. 1,000{ 1,000{ 1,000{ 1,000| 1,000| 1,000| 1,000 1,000| 1,000
Pagamentos
5.2.5. Outras 0,000| 0,000| 0,000| 0,000| 0,000| 0,500/ 0,000/ 0,000/ 0,063
guestdes
5.2.5.1Meta-tags| 0,000{ 0,000 0,000 0,000| 0,000 0,000 0,000( 0,000 0,000
5.2.5.2. Espelhos| 0,000 0,000 0,000| 0,000| 0,000 1,000 0,000| 0,000| 0,125
Resultados 0,540| 0,423| 0,403| 0,341| 0,594| 0,631| 0,354| 0,393| 0,460
Agregados
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Tabela A6- Dados das Observacdes da Presenca naelmet dos Principais Orgéos
Nacionais da Televisdo com base no Modelo PHIMA

Televisédo

Parametros SIC TVI RTP | Média

1. Profundidade 0,484 | 0,469 | 0,484 | 0,479
1.1. Index 0,563 | 0,750 | 0,563 | 0,625
1.1.1. Titulo 1,000 [ 0,750 | 0,750 | 0,833
1.1.2. Autor(es) 0,500 | 0,750 | 0,250 | 0,500
1.1.3. Assunto(s) 0,250 | 0,750 | 0,500 | 0,500
1.1.4. Data de publicacédo 0,500 | 0,750 | 0,750 | 0,667
1.2. Sumario 0,500 | 0,250 | 0,500 | 0,417
1.3. Corpo do contetudo 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,750
1.4. Outro conteudo relacionado 0,125 | 0,125 | 0,125 | 0,125
1.4.1. Conteldo néo utilizado 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
1.4.2. Conteudo de outras fontes 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,250
2. Horizontalidade 1,000 [ 1,000 | 1,000 | 1,000
2.1. Entradas de Conteudo 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3. Interactividade 0,638 | 0,700 | 0,250 | 0,529
3.1. Baixa Qualidade/Baixa Quantidade 1,000 | 1,000 | 0,667 | 0,889

3.1.1. Acesso a péaginas web através da digitégdol,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
seus respectivos URL

3.1.2. Acesso a conteudo atravedarvsing 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

3.1.3. Acesso a conteudo atraveés da digitagdo del1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
palavras chave

3.2. Baixa Qualidade/Alta Quantidade 0,800 | 0,800 | 0,000 | 0,533
3.2.1.Chat 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
3.2.2.Mailing List 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,333
3.2.3.Newsletter 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
3.2.4.Newsgroup 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667

3.2.5. Numero de vezes que um conteudo foi 0,000 | 1,000 | 0,000 | 0,333
acedido
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Tabela A6 — Continuacao
Parametros SIC TVI RTP | Média
3.3. Alta Qualidade/Baixa Quantidade 0,333 | 0,333 | 0,333 | 0,333
3.3.1. Refinamento dos resultados de uma pesquis800 | 0,000 | 0,000 | 0,000
3.3.2. Disponibilidade de agentes para os 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
utilizadores
3.3.3. Correio Electronico 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.4. Alta Qualidade/Alta Quantidade 0,417 | 0,667 | 0,000 | 0,361
3.4.1. LogicéPush 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
3.4.2. Possibilidade dos utilizadores influersmar | 0,250 | 1,000 | 0,000 | 0,417
as escolhas de contetdo de outros usuarios atrayés
classificacdo do mesmo
3.4.2.1. Classificar recursos 0,500 | 1,000 | 0,000 | 0,500
3.4.2.2. Anotar recursos 0,000 | 1,000 | 0,000 | 0,333
3.4.3. Criacdo dindmica de paginas 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
4. Multimédia . 0,500 | 0,500 | 0,667 | 0,556
4.1. Uso de texto 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
4.2. Uso de som 0,250 | 0,250 | 0,500 | 0,333
4.3. Uso de imagens 0,250 | 0,250 | 0,500 | 0,333
4.3.1. Paradas 0,250 | 0,250 | 0,500 | 0,333
4.3.2. Animadas 0,250 | 0,250 | 0,500 | 0,333
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Tabela A6 — Continuacao

Parametros SIC TVI RTP | Média

5. Acessibilidade 0,621 | 0,667 | 0,727 | 0,672
5.1. Aspectos Externos 0,500 | 05571 | 0,692 | 0,588
5.1.1.Sitesde busca 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
5.1.2. Paginawebcom ligacdes 0,000 | 0,141 | 0,385 | 0,176
5.2. Aspectos Internos 0,743 | 0,763 | 0,763 | 0,756
5.2.1. Procura de conteudo 0,813 | 0,813 | 0,813 | 0,813
5.2.1.1. Palavras-chave 0,625 | 0,625 | 0,625 | 0,625
5.2.1.1.1 Pesquisa 1,000 [ 1,000 | 1,000 | 1,000
5.2.1.1.2. Melhoramento da Pesquisa 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,250
5.2.1.Browsingpor categorias 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
5.2.2. Ritmo de actualizagéo 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
5.2.3. Envio de Conteudo de forma assincrona | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
5.2.4. Restricdes ao acesso 0,900 | 1,000 | 1,000 | 0,967
5.2.4.1. Registos 0,800 | 1,000 | 1,000 | 0,933
5.2.4.2. Pagamentos 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
5.2.5. Outras questdes 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
5.2.5.1Meta-tags 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
5.2.4.2. Espelhos 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Resultados Agregados 0,649 | 0,667 | 0,626 | 0,647
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Anexo 8 — Dados das ObservacOes da Presenca na rmét dos
Principais Orgédos Nacionais da Imprensa, Radio e Tevisdo com
base no Modelo ICDT

Tabela A7 - Dados das Observacdes da Presenca ngetnet dos Principais Orgaos
Nacionais da Imprensa com base no Modelo ICDT

Imprensa
Parametros JN A | Re- | CM | DN | Pa- | O |Expre| Mé-
Bola | cord blico [Jogo | SsO | dia
1. Informacéao 0,589(0,278(0,711|0,4440,444|0,522(0,278|0,589(0,482
1.1. Customizacéo 0,733|0,333(0,700|0,556(0,556|0,683(0,333|0,733(0,578
1.1.1. Baixa 1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000

1.1.1.1. Acesso a paginas web 1,000{1,000/1,000|1,000(1,000(1,000{1,000{1,000|1,000
através da digitacdo do seus
respectivos URL

1.1.1.2. Acesso a conteudo 1,000(1,000(1,000(1,000(1,000(1,000(1,000|1,000|1,000
através de browsing

1.1.1.3. Divisdo do Contetido por |1,000|1,000(1,000(1,000(1,000{1,000|1,000|1,000(1,000
Assuntos

1.1.2. Média 0,667|0,000|0,667|0,667|0,667|0,667|0,000(0,333(0,458
1.1.2.1. Acesso a conteudo 1,000(0,000(1,000(1,000(1,000(1,000(0,000|1,000|0,750
através da digitacdo de palavras
chave
1.1.2.2. Envio assincrono de 1,000(0,000(1,000(1,000(1,000(1,000(0,000|0,000|0,625
conteudo
1.1.2.3. Informagéo sobre 0,000/0,000(0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000
disponibilidade em stock
1.1.3. Alta 0,200/0,000(0,100/0,000{0,000{0,050|0,000(0,200(0,069
1.1.3.1. Melhoramento dos 1,000(0,000(0,500(0,000{0,000(0,250(0,000|1,000|0,344
resultados de uma pesquisa
1.1.3.2. Légica Push 0,000/0,000(0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000
1.1.3.3. Criagéo dinamica de 0,000/0,000(0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000
paginas

1.1.3.4. Acompanhamento da 0,000/0,000(0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000
situacao das encomendas

1.1.3.5. Disponibilidade de 0,000/0,000(0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000
agentes para os utilizadores
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Tabela A7 — Continuacao
Parametros JN A |Re- | CM | DN | PU- | O [Expre| Mé-
Bola | cord blico [Jogo | SSO | dia
.1.2. Sofisticagdo 0,444(0,222(0,722|0,333(0,333|0,361(0,222|0,444(0,385
1.2.1. Baixa 1,000/0,667|1,000(1,000|1,000(1,000|0,667|0,833|0,896
1.2.1.1. Acesso a paginas web 1,000{1,000/1,000|1,000(1,000(1,000(1,000{1,000|1,000
através da digitacdo do seus
respectivos URL
1.2.1.2. Acesso a conteudo 1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000
através de browsing
1.2.1.3. Acesso a contetdo 1,000/0,000{1,000(1,000{1,000(1,000{0,000(1,000|0,750
através da digitacédo de palavras
chave
1.2.1.4. Uso de texto 1,000/1,000{1,000(1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000
1.2.1.5. Uso de imagens 1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000
1.2.1.6. Envio assincrono de 1,000/0,000{1,000(1,000{1,000(1,000{0,000(0,000|0,625
contelido
1.2.2. Média 0,333(0,000(0,167{0,000(0,000{0,083(0,000/0,333(0,115
1.2.2.1. Melhoramento dos 1,000/0,000(0,500(0,000{0,000(0,250{0,000(1,000|0,344
resultados de uma pesquisa
1.2.2.2. Uso de som 0,000(0,000(0,000{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000{0,000
1.2.2.3. Uso de Imagens em 0,000(0,000(0,000{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000{0,000
movimento
1.2.3. Alta 0,000(0,000(0,167{0,000(0,000{0,000{0,000|0,000(0,021
1.2.3.1. Disponibilidade de 0,000(0,000(0,500{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000(0,063
agentes para os utilizadores
1.2.3.2. Ldgica Push 0,000(0,000(0,000{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000{0,000
1.2.3.3. Criacéo dindmica de 0,000(0,000(0,000{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000{0,000
paginas
2. Comunicacgéo 0,604(0,625(0,597|0,167(0,618|0,618(0,167|0,569(0,496
2.1. Customizacgéo 0,708(0,694(0,694|0,167(0,681|0,736(0,167|0,694(0,568
2.1.1. Baixa 0,500(0,500(0,500{0,500(0,500{0,500{0,500(0,500(0,500
2.1.1.1. Correio Electrénico 1,000/1,000{1,000(1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000
2.1.1.2. Mailing Lists 0,000(0,000(0,000{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000{0,000
2.1.2. Média 0,333|0,667(0,667|0,000(0,667|0,333({0,000/0,333(0,375
2.1.2.1. Chat 0,000(1,000(1,000{0,000(1,000{0,000{0,000/0,000(0,375
2.1.2.2. Newsgroup 1,000/1,000(0,000(0,000{1,000(1,000{0,000(1,000|0,625
2.1.2.3. Criacao de Mailings Lists |0,000(0,000|1,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,125
2.1.3. Alta 0,125|0,083(0,083|0,000(0,042|0,208(0,000/0,083(0,078
2.1.3.1. Chat (som e imagem) 0,000(0,000(0,000{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000{0,000
2.1.3.2. Ambientes 0,000(0,000(0,000{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000{0,000
Tridimensionais
2.1.3.3. Chat (outras 0,000(0,500(0,000{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000(0,063
caracteristicas)
2.1.3.4. Newsgroup 0,250(0,000(0,000{0,000(0,250|0,750{0,000|0,000(0,156
(caracteristicas)
2.1.3.5. Filtragens Colaborativas |0,500(0,000|0,500(0,000|0,000(0,500|0,000{0,500(0,250
2.1.3.6. Cross-selling 0,000(0,000(0,000{0,000(0,000{0,000{0,000(0,000{0,000
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Tabela A7 — Continuacao
Parametros JN A | Re- | CM | DN | PG- | O |Expre| Mé-
Bola | cord blico [Jogo | SSO | dia
2.2. Sofisticacéo 0,500/0,556|0,500(0,167|0,556|0,500|0,167|0,444(0,424
2.2.1. Baixa 0,500(0,500/{0,500(0,500(0,500|0,500/0,500{0,500(0,500
2.2.1.1. Correio Electrénico 1,000(1,000(1,000|1,000{1,000(1,000(1,000(1,000|1,000
2.2.1.2. Mailing Lists 0,000/0,000/{0,000(0,000(0,000/0,000/0,000{0,000(0,000
2.2.2. Média 0,500/0,667|0,500(0,000(0,667|0,500|0,000/0,333(0,396
2.2.2.1. Chat 0,000(1,000{1,000(0,000(1,000|0,000|0,000|0,000(0,375
2.2.2.2. Newsgroup 1,000(1,000(0,000|0,000{1,000(1,000(0,000(1,000|0,625
2.2.2.3. Filtragens Coloborativas |0,500(0,000|0,500(0,000|0,000(0,500|0,000{0,000(0,188
2.2.3. Alta 0,000/0,000{0,000(0,000(0,000(0,000/0,000{0,000(0,000
2.2.3.1. Chat (som e imagem) 0,000/0,000/{0,000(0,000(0,000|0,000/0,000{0,000(0,000
2.2.3.2. Ambientes 0,000/0,000{0,000(0,000(0,000|0,000|0,000{0,000(0,000
Tridimensionais
2.2.3.3. Cross-selling 0,000/0,000{0,000(0,000(0,000(0,000/0,000{0,000(0,000
3. Distribuicéo 0,597|0,278|0,785(0,580(0,500|0,556/0,333|0,597(0,528
3.1. Customizacao 0,750/0,333|0,792(0,688(0,667|0,667]|0,333|0,750(0,706
3.1.1. Baixa 1,000(1,000(1,000|1,000{1,000(1,000(1,000(|1,000|1,000
3.2.1.1. Acesso a paginas web 1,000{1,000/1,000|1,000(1,000(1,000{1,000{1,000|1,000
através da digitacédo do seus
respectivos URL
3.2.1.2. Acesso a conteldo 1,000(1,000(1,000|1,000{1,000(1,000(1,000(|1,000|1,000
através de browsing
3.1.1.3. Divisédo do Contetido por |1,000(1,000(1,000(1,000|1,000(1,000|1,000{1,000|1,000
Assuntos
3.1.2. Média 1,000(0,000(1,000/1,000{1,000(1,000(0,000|0,500|0,688
3.1.2.1. Acesso a conteldo 1,000(0,000(1,000/1,000{1,000(1,000(0,000(1,000|0,750
através da digitacédo de palavras
chave
3.1.2.2. Envio assincrono de 1,000(0,000(1,000/1,000{1,000(1,000(0,000|0,000|0,625
contetido
3.1.3. Alta 0,250(0,000|0,375(0,063(0,000|0,000/0,000/0,250(0,117
3.1.3.1. Melhoramento dos 1,000(0,000|0,500]0,250|0,000(0,000(0,000(|1,000|0,344
resultados de uma pesquisa
3.1.3.2. Légica Push 0,000/0,000/{0,000(0,000(0,000/0,000/0,000{0,000(0,000
3.1.3.3. Criacdo dindmica de 0,000/0,000{1,000(0,000(0,000|0,000/0,000{0,000(0,125
paginas
3.1.3.4. Disponibilidade de 0,000/0,000/{0,000(0,000(0,000/0,000/0,000{0,000(0,000
agentes para os utilizadores
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Tabela A7 — Continuacao
Parametros JN A | Re- | CM | DN | PG- | O |Expre| Mé-
Bola | cord blico [Jogo | SSO | dia
3.2. Sofisticagao 0,44410,222|0,778(0,472|0,333|0,444)0,333|0,444(0,434
3.2.1. Baixa 1,000(0,667|1,000|1,000{1,000(1,000(1,000|0,833|0,938
3.2.1.1. Acesso a paginas web 1,000{1,000/1,000|1,000(1,000(1,000(1,000{1,000|1,000
através da digitacdo do seus
respectivos URL
3.2.1.2. Acesso a conteldo 1,000(1,000(1,000|1,000{1,000(1,000(1,000(|1,000|1,000
através de browsing
3.2.1.3. Acesso a conteldo 1,000(0,000(1,000/1,000{1,000(1,000(1,000(1,000|0,875
através da digitacédo de palavras
chave
3.2.1.4. Uso de texto 1,000(1,000(1,000|1,000{1,000(1,000(1,000(|1,000|1,000
3.2.1.5. Uso de imagens 1,000(1,000(1,000|1,000{1,000(1,000(1,000(1,000|1,000
3.2.1.6. Envio assincrono de 1,000(0,000(1,000/1,000{1,000(1,000(1,000|0,000|0,750
contetdo
3.2.2. Média 0,333/0,000{0,500(0,417(0,000|0,333]0,000/0,333(0,240
3.2.2.1. Melhoramento dos 1,000(0,000/0,500]0,250(0,000(0,000(0,000(|1,000|0,344
resultados de uma pesquisa
3.2.2.2. Uso de som 0,000/0,000/{0,000(0,000(0,000/0,000/0,000{0,000(0,000
3.2.2.3. Uso de Imagens em 0,000/0,000({1,000(1,000(0,000(1,000|0,000|0,000(0,375
movimento
3.2.3. Alta 0,000/0,000/0,333(0,000(0,000/0,000/0,000|0,000(0,042
3.2.3.1. Disponibilidade de 0,000/0,000/{0,000(0,000(0,000/0,000/0,000{0,000(0,000
agentes para os utilizadores
3.2.3.2. Légica Push 0,000/0,000/{0,000(0,000(0,000/0,000/0,000{0,000(0,000
3.2.3.3. Criacédo dindmica de 0,000/0,000{1,000(0,000(0,000|0,000|0,000|0,000(0,125
paginas
4. Transacgéo 0,778|0,153|0,000(0,000(0,278|0,611|0,000|0,444(0,283
4.1. Customizacéo 1,000(0,250|0,000|0,000(0,444(0,556(0,000|0,444|0,337
4.1.1. Baixa 0,500]0,750{0,000(0,000(0,250/0,750|0,000{1,000(0,406
4.1.1.1. Aceitagcdo de Encomendas|0,500|0,500(0,000{0,000(0,500|0,500{0,000|1,000(0,375
por correio electronico e/ou
formulario
4.1.1.2. Pagamento por meios nao |0,500|1,000(0,000{0,000{0,000{1,000{0,000|1,000(0,438
electrénicos
4.1.2. Média 0,667|0,000{0,000(0,000(0,333|0,667/|0,000|0,333(0,250
4.1.2.1. "Carrinho de compras" 1,000(0,000|0,000|0,000{0,000(1,000(0,000|0,000|0,250
4.1.2.2. Pagamento por cartdo de |1,000|0,000(0,000{0,000(1,000{1,000{0,000|1,000(0,500
crédito
4.1.2.3. Factura Electrénica 0,000/0,000{0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.1.3. Alta 1,000(0,000|0,000|0,000|0,000(0,000(0,000|0,000|0,125
4.1.3.1. Pagamento através de 1,000(0,000|0,000|0,000|0,000(0,000(0,000|0,000|0,125
caixa ATM fora da Internet
4.1.3.2. Pagamento através de 1,000(0,000|0,000|0,000{0,000(0,000{0,000|0,000|0,125
ATM na Internet
4.1.3.3. Password 1,000(0,000(0,000/0,000{0,000(0,000(0,000|0,000/0,125
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Tabela A7 — Continuacao
Parametros JN A | Re- | CM | DN | Pa- | O |Expre| Mé-
Bola | cord blico [Jogo | SSO | dia
4.2. Sofisticacéo 0,556]0,056|0,000(0,000(0,111|0,667|0,000(0,444(0,229
4.2.1. Baixa 0,667|0,167|0,000|0,000(0,333|0,667|0,000(0,667(0,313
4.2.1.1. Correio Electrénico 0,000/0,500(0,000(0,000{1,000{0,000{0,000{1,000(0,313
4.2.1.2. Formulario 1,000(0,000(0,000{0,000{0,000(1,000(0,000|1,000|0,375
4.2.1.3. Pagamento através de 1,000(0,000(0,000(0,000{0,000(1,000(0,000|0,000|0,250
caixa ATM fora da Internet
4.2.2. Média 0,667|0,000(0,000|0,000{0,000{1,000{0,000(0,333(0,250
4.2.2.1. Formulario com ligacdo |1,000(0,000(0,000(0,000{0,000(1,000(0,000(1,000|0,375
directa a base de dados
4.2.2.2. Encriptagé@o 0,000/0,000(0,000|0,000{0,000{1,000|0,000(0,000(0,125
4.2.2.3. Pagamento através de 1,000(0,000(0,000(0,000{0,000(1,000(0,000|0,000|0,250
ATM na Internet
4.2.3. Alta 0,000/0,000(0,000/0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000
4.2.3.1. Ligacéo Segura 0,000/0,000(0,000/0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000
Resultados Agregados 0,798]0,403|0,547|0,352|0,587|0,660|0,208(0,656 (0,526
Customizacéo
Resultados Agregados Sofisticacdo [0,486|0,264|0,500|0,243(0,333(0,493|0,181|0,444|0,368
Diferenca entre Customizacao e 0,312|0,139(0,047(0,109|0,253|0,167|0,028|0,211|0,158
Sofisticagéo
Resultados Agregados Totais 0,642|0,333(0,523(0,298|0,460|0,577|0,194|0,550(0,447
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Tabela A8 - Dados das Observacdes da Presenca ngetnet dos Principais Orgaos
Nacionais da Radio com base no Modelo ICDT

Réadio
Parametros RR | R. R. |RFM| Esta- [TSF/| R. |Mega|Média
Co- |Cida 982'5 Press|Nos- | FM
mer- | de Servi- talgia
Cial Gco PU-
blico
1. Informagéo 0,444/0,500|0,444|0,444(0,578|0,600|0,500(0,500(0,501
1.1. Customizagéo 0,444/0,444|0,444|0,444(0,683|0,700|0,556(0,444|0,520
1.1.1. Baixa 0,667|1,000|1,000|1,000(1,000{1,000|1,000(1,000|0,958

1.1.1.1. Acesso a paginas web 0,000/1,000(1,000(1,000(1,000|1,000|1,000|1,000|0,875
através da digitacédo do seus
respectivos URL

1.1.1.2. Acesso a conteudo 1,000|1,000(1,000{1,000|1,000(1,000{1,000|1,000{1,000
através de browsing

1.1.1.3. Divisao do Conteudo por |(1,000{1,000{1,000|1,000{1,000|1,000(1,000|1,000(1,000
Assuntos

1.1.2. Média 0,333/0,333/0,333/0,333|0,667(0,667(0,667{0,333(0,458
1.1.2.1. Acesso a contetdo 0,000{0,000{0,000{0,000{1,000(1,000(1,000{0,000(0,375
através da digitacédo de palavras
chave
1.1.2.2. Envio assincrono de 1,000(1,000(1,000(1,000{1,000(1,000(1,000(1,000|1,000
contetdo
1.1.2.3. Informagéo sobre 0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000(0,000(|0,000
disponibilidade em stock
1.1.3. Alta 0,000{0,000{0,000{0,000{0,050(0,100(0,000{0,000{0,019
1.1.3.1. Melhoramento dos 0,000{0,000{0,000{0,000(0,250(0,500{0,000(0,000|0,094
resultados de uma pesquisa
1.1.3.2. Légica Push 0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000(0,000|0,000
1.1.3.3. Criag&o dindmica de 0,000|0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000(0,000|0,000
paginas

1.1.3.4. Acompanhamento da 0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000{0,000(0,000(|0,000
situacao das encomendas

1.1.3.5. Disponibilidade de 0,000(0,000({0,000(0,000|0,000{0,000{0,000(0,000(0,000
agentes para os utilizadores

1.2. Sofisticacéo 0,444(0,556(0,444|0,444|0,472|0,500|0,444(0,556(0,483

1.2.1. Baixa 0,667(0,833(0,833|1,000|1,000{1,000{1,000(0,833(0,896

1.2.1.1. Acesso a paginas web 0,000/1,000(1,000(1,000(1,000|1,000|1,000|1,000|0,875
através da digitacdo do seus
respectivos URL

1.2.1.2. Acesso a conteudo 1,000(1,000(1,000(1,000{1,000(1,000(1,000(1,000|1,000
através de browsing

1.2.1.3. Acesso a conteudo 0,000{0,000{0,000{1,000(1,000{1,000{1,000(0,000|0,500
através da digitacédo de palavras
chave

1.2.1.4. Uso de texto 1,000(1,000(1,000(1,000{1,000(1,000(1,000(1,000|1,000

1.2.1.5. Uso de imagens 1,000(1,000(1,000(1,000{1,000(1,000(1,000(1,000|1,000

1.2.1.6. Envio assincrono de 1,000{1,000|1,000|1,000(1,000{1,000{1,000{1,000|1,000
contelido
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Tabela A8 — Continuacao
Parametros RR | R. R. |RFM|Esta- [TSF/| R. |Mega|Média
Co- | Cida 982'5 Press| Nos- | FM
mer- | de Servi- talgia
cial ¢o Pu-
blico
1.2.2. Média 0,333/0,667(0,333(0,333(0,417|0,500|0,333|0,667|0,448
1.2.2.1. Melhoramento dos 0,000/0,000|0,000(0,000({0,250(0,500{0,000{0,000|0,094
resultados de uma pesquisa
1.2.2.2. Uso de som 1,000{1,000/1,000|1,000(1,000{1,000{1,000{1,000|1,000
1.2.2.3. Uso de Imagens em 0,000/1,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000|1,000/0,250
movimento
1.2.3. Alta 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
1.2.3.1. Disponibilidade de 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
agentes para os utilizadores
1.2.3.2. Légica Push 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
1.2.3.3. Criacao dinamica de 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
paginas
2. Comunicacgéo 0,167|0,569(0,625(0,167(0,444|0,597|0,167|0,444|0,398
2.1. Customizacéo 0,167|0,694|0,694(0,167(0,444(0,694|0,167|0,444|0,434
2.1.1. Baixa 0,500/0,500|0,500(0,500({0,500(0,500{0,500|0,500|0,500
2.1.1.1. Correio Electrénico 1,000{1,000/1,000|1,000(1,000{1,000{1,000{1,000|1,000
2.1.1.2. Mailing Lists 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
2.1.2. Média 0,000/0,667(0,667(0,000(0,333|0,333|0,000|0,333|0,292
2.1.2.1. Chat 0,000(1,000(1,000({0,000(0,000|0,000|0,000|1,000|0,375
2.1.2.2. Newsgroup 0,000(1,000(1,000(0,000(1,000(1,000{0,000{0,000|0,500
2.1.2.3. Criagao de Mailings Lists |0,000{0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000{0,000(0,000
2.1.3. Alta 0,000/0,083|0,083(0,000(0,000|0,083|0,000/|0,000(|0,031
2.1.3.1. Chat (som e imagem) 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
2.1.3.2. Ambientes 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
Tridimensionais
2.1.3.3. Chat (outras 0,000/0,500(0,500(0,000(0,000{0,000|0,000|0,000(0,125
caracteristicas)
2.1.3.4. Newsgroup 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
(caracteristicas)
2.1.3.5. Filtragens Colaborativas |0,000{0,000|0,000{0,000|0,000(0,500|0,000{0,000(0,063
2.1.3.6. Cross-selling 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
2.2. Sofisticacdo 0,167|0,444|0,556(0,167(0,444|0,500|0,167|0,444|0,361
2.2.1. Baixa 0,500/0,500|0,500(0,500(0,500(0,500{0,500|0,500|0,500
2.2.1.1. Correio Electrénico 1,000{1,000|1,000|1,000(1,000{1,000{1,000{1,000|1,000
2.2.1.2. Mailing Lists 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
2.2.2. Média 0,000]0,333|0,667(0,000(0,333|0,500|0,000/0,333|0,271
2.2.2.1. Chat 0,000/1,000(1,000({0,000(0,000|0,000|0,000|1,000|0,375
2.2.2.2. Newsgroup 0,000/0,000(1,000({0,000(1,000|1,000|0,000|0,000|0,375
2.2.2.3. Filtragens Coloborativas |0,000{0,000|0,000{0,000|0,000(0,500|0,000{0,000(0,063
2.2.3. Alta 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
2.2.3.1. Chat (som e imagem) 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
2.2.3.2. Ambientes 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
Tridimensionais
2.2.3.3. Cross-selling 0,000/0,000|0,000(0,000({0,000(0,000{0,000{0,000|0,000
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Tabela A8 - Continuacgao
Parametros RR | R. R. |RFM|Esta- [TSF/| R. |Mega|Média
Co- |Cida 982'5 Press|Nos-| FM
mer- | de Servi- talgia
Cial Gco PU-
blico
3. Distribui¢édo 0,604(0,528|0,635(0,472|0,580(0,660|0,472|0,528|0,560
3.1. Customizacao 0,708(0,500/0,688(0,500|0,688(0,708|0,500|0,500|0,599
3.1.1. Baixa 0,667(1,000|1,000(1,000|1,000(1,000|1,000{1,000|0,958
3.2.1.1. Acesso a paginas web 0,000/1,000(1,000(1,000(1,000|1,000|1,000|1,000|0,875
através da digitacédo do seus
respectivos URL
3.2.1.2. Acesso a contelido 1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000{1,000|1,000
através de browsing
3.1.1.3. Divisédo do Contetido por |1,000{1,000(1,000(1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000
Assuntos
3.1.2. Média 0,500(0,500|1,000(0,500(1,000(1,000|0,500|0,500|0,688
3.1.2.1. Acesso a conteudo 1,000/0,000{1,000(0,000{1,000(1,000|0,000{0,000|0,500
através da digitacédo de palavras
chave
3.1.2.2. Envio assincrono de 0,000(1,000|1,000(1,000|1,000(1,000|1,000{1,000|0,875
conteudo
3.1.3. Alta 0,125(0,000|0,063(0,000|0,063(0,125|0,000|0,000|0,047
3.1.3.1. Melhoramento dos 0,500(0,000|0,250(0,000|0,250(0,500|0,000(0,000|0,188
resultados de uma pesquisa
3.1.3.2. Légica Push 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
3.1.3.3. Criacao dindmica de 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
paginas
3.1.3.4. Disponibilidade de 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
agentes para os utilizadores
3.2. Sofisticacao 0,500(0,556|0,583(0,444|0,472(0,611|0,444|0,556|0,521
3.2.1. Baixa 0,833(0,833|1,000(1,000|1,000(1,000|0,833|1,000|0,938
3.2.1.1. Acesso a paginas web 0,000/1,000(1,000(1,000(1,000|1,000|1,000|1,000(0,875
através da digitacdo do seus
respectivos URL
3.2.1.2. Acesso a conteudo 1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000(1,000|1,000
através de browsing
3.2.1.3. Acesso a conteudo 1,000|0,000{1,000(1,000{1,000(1,000|0,000(1,000|0,750
através da digitacédo de palavras
chave
3.2.1.4. Uso de texto 1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000(1,000|1,000
3.2.1.5. Uso de imagens 1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000(1,000|1,000
3.2.1.6. Envio assincrono de 1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000(1,000|1,000
conteudo
3.2.2. Média 0,500(0,667|0,750(0,333|0,417(0,833|0,333|0,667|0,563
3.2.2.1. Melhoramento dos 0,500(0,000|0,250(0,000|0,250(0,500|0,000(0,000|0,188
resultados de uma pesquisa
3.2.2.2. Uso de som 1,000|1,000{1,000(1,000{1,000(1,000|1,000(1,000|1,000
3.2.2.3. Uso de Imagens em 0,000(1,000(1,000(0,000|0,000(1,000|0,000{1,000(0,500
movimento
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Tabela A8 - Continuacgao
Parametros RR | R. R. |RFM|Esta- [TSF/| R. |Mega|Média
Co- | Cida ‘?ggs Press| Nos- | FM
mer-| de Servi- talgia
cial ¢o Pu-
blico
3.2.3. Alta 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000/|0,000{0,000(0,000
3.2.3.1. Disponibilidade de 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000
agentes para os utilizadores
3.2.3.2. Légica Push 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000/|0,000{0,000(0,000
3.2.3.3. Criacao dindmica de 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
aginas
Apf. '?’ransagéo 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000
4.1. Customizagao 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.1.1. Baixa 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.1.1.1. Aceitagcdo de Encomendas|0,000(0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000{0,000(0,000
por correio electrénico e/ou
formulario
4.1.1.2. Pagamento por meios nao |0,000{0,000|0,000|0,000{0,000{0,000{0,000|0,000|0,000
electrénicos
4.1.2. Média 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.1.2.1. "Carrinho de compras" 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.1.2.2. Pagamento por cartdo de |0,000{0,000/0,000{0,000|0,000{0,000(0,000{0,000(0,000
crédito
4.1.2.3. Factura Electronica 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.1.3. Alta 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.1.3.1. Pagamento através de 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
caixa ATM fora da Internet
4.1.3.2. Pagamento através de 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000
ATM na Internet
4.1.3.3. Password 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.2. Sofisticagao 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000/|0,000{0,000(0,000
4.2.1. Baixa 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000
4.2.1.1. Correio Electronico 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000
4.2.1.2. Formulario 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000
4.2.1.3. Pagamento através de 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000
caixa ATM fora da Internet
4.2.2. Média 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.2.2.1. Formulario com liga¢gdo |0,000{0,000|0,000{0,000|0,000{0,000(0,000{0,000(0,000
directa a base de dados
4.2.2.2. Encriptagéo 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.2.2.3. Pagamento através de 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
ATM na Internet
4.2.3. Alta 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
4.2.3.1. Ligacao Segura 0,000(0,000(0,000(0,000|0,000(0,000|0,000{0,000(0,000
Resultados Agregados 0,330/0,410(0,457|0,278(0,454|0,526|0,306|0,347|0,388
Customizacao
Resultados Agregados Sofisticacdo |0,278|0,389|0,396|0,264(0,347(0,403|0,264|0,389|0,341
Diferenca entre Customizacao e 0,052|0,021/0,061(0,014(0,107{0,123|0,042 -10,047
Sofisticagéo 0,042
Resultados Agregados Totais 0,304|0,399(0,426(0,271(0,401|0,464|0,285|0,368|0,365
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Tabela A9 - Dados das Observacdes da Presenca neelnet dos Principais Orgaos
Nacionais da Televisdo com base no Modelo ICDT

Televisdo
Parametros SIC TVI RTP | Média
1. Informacgé&o 0,817 | 0,630 | 0,630 | 0,692
1.1. Customizacao 0,717 | 0,677 | 0,677 | 0,690
1.1.1. Baixa 1,000 | 1,000 | 0,667 | 0,889
1.1.1.1. Acesso a paginas web através da 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667

digitacdo do seus respectivos URL

1.1.1.2. Acesso a conteudo através de browsing | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

1.1.1.3. Divisdo do Contelido por Assuntos 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

1.1.2. Média 0,667 | 0,667 | 0,667 | 0,667

1.1.2.1. Acesso a contelido através da digitacdo | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
de palavras chave

1.1.2.2. Envio assincrono de contelido 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

1.1.2.3. Informacéao sobre disponibilidade em 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
stock

1.1.3. Alta 0,250 | 0,050 | 0,050 | 0,117

1.1.3.1. Melhoramento dos resultados de uma 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,250
pesquisa

1.1.3.2. Ldgica Push 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
1.1.3.3. Criacao dinamica de paginas 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,333
1.1.3.4. Acompanhamento da situacdo das 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
encomendas
1.1.3.5. Disponibilidade de agentes para os 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
utilizadores
1.2. Sofisticagdo 0,917 | 0,583 | 0,583 | 0,694
1.2.1. Baixa 1,000 | 1,000 | 0,833 | 0,944
1.2.1.1. Acesso a paginas web através da 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667

digitacdo do seus respectivos URL

1.2.1.2. Acesso a conteudo através de browsing | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

1.2.1.3. Acesso a contelido através da digitacdo | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
de palavras chave

1.2.1.4. Uso de texto 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
1.2.1.5. Uso de imagens 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
1.2.1.6. Envio assincrono de conteddo 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
1.2.2. Média 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,750
1.2.2.1. Melhoramento dos resultados de uma 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,250
pesquisa
1.2.2.2. Uso de som 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
1.2.2.3. Uso de Imagens em movimento 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
1.2.3. Alta 0,333 | 0,000 | 0,000 | 0,111
1.2.3.1. Disponibilidade de agentes para os 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
utilizadores
1.2.3.2. Ldgica Push 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
1.2.3.3. Criacéo dinamica de paginas 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,333
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Tabela A9 — Continuacao

Parametros SIC TVI RTP | Média
2. Comunicagéo 0,667 | 0,708 | 0,167 | 0,514
2.1. Customizacéo 0,722 | 0,750 | 0,167 | 0,546
2.1.1. Baixa 0,500 | 0,500 | 0,500 | 0,500
2.1.1.1. Correio Electrénico 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
2.1.1.2. Mailing Lists 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.1.2. Média 0,667 | 0,667 | 0,000 | 0,444
2.1.2.1. Chat 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
2.1.2.2. Newsgroup 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
2.1.2.3. Criac&o de Mailings Lists 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.1.3. Alta 0,167 | 0,250 | 0,000 | 0,139
2.1.3.1. Chat (som e imagem) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.1.3.2. Ambientes Tridimensionais 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.1.3.3. Chat (outras caracteristicas) 0,500 | 0,500 | 0,000 | 0,333
2.1.3.4. Newsgroup (caracteristicas) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.1.3.5. Filtragens Colaborativas 0,500 | 1,000 | 0,000 | 0,500
2.1.3.6. Cross-selling 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.2. Sofisticacéo 0,611 | 0,667 | 0,167 | 0,481
2.2.1. Baixa 0,500 | 0,500 | 0,500 | 0,500
2.2.1.1. Correio Electrénico 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
2.2.1.2. Mailing Lists 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.2.2. Média 0,833 | 1,000 | 0,000 | 0,611
2.2.2.1. Chat 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
2.2.2.2. Newsgroup 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
2.2.2.3. Filtragens Coloborativas 0,500 | 1,000 | 0,000 | 0,500
2.2.3. Alta 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.2.3.1. Chat (som e imagem) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.2.3.2. Ambientes Tridimensionais 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
2.2.3.3. Cross-selling 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
3. Distribui¢édo 0,830 | 0,635 | 0,635 | 0,700
3.1. Customizacéo 0,771 | 0,688 | 0,688 | 0,715
3.1.1. Baixa 1,000 | 1,000 | 0,667 | 0,889
3.2.1.1. Acesso a paginas web através da 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
digitacdo do seus respectivos URL
3.2.1.2. Acesso a contelido através de browsing | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.1.1.3. Diviséo do Conteudo por Assuntos 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.1.2. Média 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.1.2.1. Acesso a contelido através da digitagao | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
de palavras chave
3.1.2.2. Envio assincrono de contelido 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.1.3. Alta 0,313 | 0,063 | 0,063 | 0,146
3.1.3.1. Melhoramento dos resultados de uma 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,250
pesquisa
3.1.3.2. Légica Push 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
3.1.3.3. Criacdo dindmica de paginas 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,333
3.1.3.4. Disponibilidade de agentes para os 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

utilizadores
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Tabela A9 - Continuacgao

Parametros SIC TVI RTP | Média
3.2. Sofisticacao 0,889 | 0,583 | 0,583 | 0,685
3.2.1. Baixa 1,000 | 1,000 | 0,833 | 0,944
3.2.1.1. Acesso a paginas web através da 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
digitacdo do seus respectivos URL
3.2.1.2. Acesso a conteudo através de browsing | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.2.1.3. Acesso a conteudo através da digitacdo | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
de palavras chave
3.2.1.4. Uso de texto 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.2.1.5. Uso de imagens 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.2.1.6. Envio assincrono de conteudo 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.2.2. Média 0,750 | 0,750 | 0,750 | 0,750
3.2.2.1. Melhoramento dos resultados de uma 0,250 | 0,250 | 0,250 | 0,250
pesquisa
3.2.2.2. Uso de som 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.2.2.3. Uso de Imagens em movimento 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
3.2.3. Alta 0,667 | 0,000 | 0,000 | 0,222
3.2.3.1. Disponibilidade de agentes para os 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
utilizadores
3.2.3.2. Légica Push 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,333
3.2.3.3. Criagao dinamica de paginas 1,000 | 0,000 | 0,000 | 0,333
4. Transacgéo 0,889 | 0,889 | 0,000 | 0,593
4.1. Customizacgéo 0,778 | 0,778 | 0,000 | 0,519
4.1.1. Baixa 0,750 | 0,750 | 0,000 | 0,500
4.1.1.1. Aceitacdo de Encomendas por correio 0,500 | 0,500 | 0,000 | 0,333
electrénico e/ou formulario
4.1.1.2. Pagamento por meios nao electrénicos 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
4.1.2. Média 0,667 | 0,667 | 0,000 | 0,444
4.1.2.1. "Carrinho de compras" 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
4.1.2.2. Pagamento por cartdo de crédito 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
4.1.2.3. Factura Electronica 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
4.1.3. Alta 0,333 | 0,333 | 0,000 | 0,222
4.1.3.1. Pagamento através de caixa ATM fora da| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Internet
4.1.3.2. Pagamento através de ATM na Internet | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
4.1.3.3. Password 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
4.2. Sofisticagao 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
4.2.1. Baixa 0,333 | 0,333 | 0,000 | 0,222
4.2.1.1. Correio Electrénico 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
4.2.1.2. Formulario 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
4.2.1.3. Pagamento através de caixa ATM fora da| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Internet
4.2.2. Média 0,667 | 0,667 | 0,000 | 0,444
4.2.2.1. Formulario com ligacéo directa a base de| 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
dados
4.2.2.2. Encriptacdo 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
4.2.2.3. Pagamento através de ATM na Internet | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
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Tabela A9 — Continuacao

Parametros SIC TVI RTP | Média

4.2.3. Alta 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
4.2.3.1. Ligacdo Segura 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,667
Resultados Agregados Customizacéo 0,747 | 0,723 | 0,383 | 0,618
Resultados Agregados Sofisticacao 0,854 | 0,708 | 0,333 | 0,632
Diferenca entre Customizacao e Sofisticacdo -0,107 | 0,015 | 0,049 | -0,014
Resultados Agregados Totais 0,801 | 0,716 | 0,358 | 0,625
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Anexo 9 — Dados das Observacbes dos Orgdos Nacisndia

Imprensa, Radio e Televisdo com base nos Guides @bservacao

Complementares

Tabela A10 - Dados das Observacdes dos Orgéos Naeiis da Imprensa com
nos Guides de Observacdo Complementares

base

Imprensa

Parametros

JN

A
Bola

Re-
cord

CM | DN

Pablic
)

Jogo

Expre-

SSO

Média

Guido de Observacé o
Complementar em relagao a
actividade na Internet

0,563

0,438

0,352

0,415|0,317

0,572

0,267

0,415

0,417

1. Informacéo

0,800

0,800

0,600

0,6000,600

0,800

0,400

0,600

0,650

1.1. Informacdes genéricas relativas
aos contactos da organizacéo em
causa

1,000

1,000

1,000

1,000/1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1.2. Informacdes relativas a futuras
emissdes (horarios e temas, etc) ou
quanto ao conteudo de futuras
edicbes em papel

1,000

0,000

0,000

0,000/0,000

1,000

0,000

0,000

0,250

1.3. Informacdes relativas a
publicidade fora da Internet (tabela de
precos e/ou outras informacdes)

1,000

1,000

1,000

1,000/1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1.4. Enderecos de correio electrénico
de pessoas que realizam conteudo
emitido fora da Internet

1,000

1,000

1,000

1,000{1,000

1,000

0,000

1,000

0,875

1.5. Existéncia de paginas com
conteudo bibliografico de pessoas
gue realizam contetdo emitido fora
da Internet

0,000

1,000

0,000

0,000/0,000

0,000

0,000

0,000

0,125

2. Comunicacao

0,286

0,286

0,143

0,143|0,000

0,571

0,000

0,143

0,196

2.1. Existéncia de foruns dedicados
especialmente a sec¢fes particulares
de edicdo em papel dos jornais ou
programas de televisédo ou radio

0,000

0,000

0,000

0,000/0,000

1,000

0,000

0,000

0,125

2.2. Existéncia de chats dedicados
especialmente a sec¢bes particulares
de edicdo em papel dos jornais ou
programas de televisédo ou radio

0,000

1,000

0,000

0,000/0,000

0,000

0,000

0,000

0,125

2.3. Existéncia de
inquéritos/sondagens relativos,
nomeadamente, a programas de
radio ou televiséo ou seccdes de
edicbes em papel

0,000

0,000

0,000

0,000|0,000

1,000

0,000

0,000

0,125

2.4. Possibilidade de classificar e/ou
comentar entradas de contetdo,
também, utilizado fora da Internet

0,000

0,000

0,000

0,000|0,000

1,000

0,000

1,000

0,250
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Tabela A10 — Continuacdo

Parametros

JN

Bola

cord

CM

DN

Public
0

Jogo

Expre-
SSo

Média

2.5. Recolha de informacbes de
participantes (ou candidatos) em
concursos e/ou outras iniciativas
verificadas em programas de radio ou
televisdo

1,000

1,000

1,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,375

2.6. Recolha de anlincios a serem
utilizados nas edi¢cdes em papel ou
emissoes fora da Internet

1,000

0,000

0,000

1,000

0,000

1,000

0,000

0,000

0,375

2.7. Recolha de candidaturas de
pessoal para trabalhar em tarefas
relativas as emissées ou edicdes fora
da Internet

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

3. Distribuicdo

0,667

0,667

0,667

0,667

0,667

0,667

0,667

0,667

0,667

3.1. Distribuicdo de contetdo
(noticias e/ou publicidade, etc)
utilizado nas edi¢Bes em papel ou
emissdes de radio ou televisdo no
mesmo formato multimédia

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

3.2. Distribuicdo de contetdo
(noticias e/ou publicidade, etc)
utilizado nas edi¢cdes em papel ou
emissdes de radio ou televisédo em
formato multimédia diferente

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

3.3. Existéncia de contetdo
complementar ao contetido utilizado
nas edicdes em papel ou emissdes
de radio ou televiséo

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

4. Transaccao

0,500

0,000

0,000

0,250

0,000

0,250

0,000

0,250

0,156

4.1. Possibilidade de adquirir
produtos relacionados com
programas ou edicdes fora da
Internet

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

4.2. Possibilidade de realizacdo de
transaccodes relativas ao espaco
publicitario das emissdes ou edicdes
fora da Internet

1,000

0,000

0,000

1,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,250

4.3. Possibilidade de assinar as
edicbes da imprensa em papel

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

1,000

0,000

1,000

0,250

4.4. Possibilidade de realizacdo de
transaccgodes relativas a produtos
também vendidos com as edi¢cdes em

papel

1,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,125
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Tabela A10 — Continuacdo

Parametros A Re- Public| O |Expre-

JN |[Bola| cord | CM | DN o |Jogo| sso |Média
Guido de Observacgéao
Complementar em relagéo a
actividade fora da Internet 0,800(0,400(0,600(0,600(0,800(0,600(0,400{1,000(0,650
1. Publicidade ao site 1,000{1,000{1,000{1,000{1,000{1,000{1,000{1,000|1,000
2. Anuncio de enderecos de correio
electrénico 1,000{0,000|0,000{1,000{1,000{1,000{1,000|1,000|0,750
3. Utilizacdo de mensagens de
correio electrénico nas emissdes ou
edicbes em papel 1,000{0,000{1,000{1,000{1,000{1,000{0,000{1,000|0,750
4. Informacao sobre actividades a
decorrer no site 1,000{1,000{1,000{0,000{1,000|0,000{0,000{1,000|0,625
5. Ridireccionamento para o
respectivo site quando se trata de
informacao especifica 0,000|0,000/0,000/0,000|0,000|0,000/0,000|1,000|0,125
Média dos Guides de Observacéo
Complementar 0,682(0,419|0,476|0,507|0,558(0,586(0,333|0,707 (0,534
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Tabela A1l - Dados das Observacfes dos Orgaos Naeiis da Radio com base nos
Guides de Observacdo Complementares

Radio
Parametros R.Co-| R g:;a&e R.
mer- | Cida- (;Ser\,igo TSF/ | Nos- [Mega

RR | cial | de | RFM [puablico|Press|talgia| FM

Guiéo de Observacéao
Complementar em relagao a
actividade na Internet 0,521|0,607/0,421|0,450|0,400/0,557/0,400(0,471

1. Informacéo 0,800|1,000/0,400/0,800|0,600/0,800/0,600|0,600

1.1. InformacgBes genéricas relativas
aos contactos da organizagdo em
causa 1,000/1,000|1,000|1,000(1,000|1,000|1,000(1,000

1.2. Informacdes relativas a futuras
emissdes (horarios e temas, etc) ou
guanto ao conteudo de futuras

edicbes em papel 1,000{1,000(1,000|1,000{1,000|1,000|1,000{1,000

1.3. Informacg@es relativas a
publicidade fora da Internet (tabela de
precos e/ou outras informacdes) 0,000|1,000/0,000/0,000|0,000|1,000/|0,000|0,000

1.4. Enderecos de correio electrénico
de pessoas que realizam conteudo
emitido fora da Internet (jornalistas,
apresentadores, etc) 1,000|1,000{0,000{1,000|1,000{1,000|1,000|0,000

1.5. Existéncia de paginas com
conteldo bibliografico de pessoas
que realizam contetido emitido fora
da Internet 1,000/1,000/0,000|1,000/0,000|0,000|0,000(1,000

2. Comunicacéo 0,286|0,429/0,286|0,000|0,000/|0,429|0,000|0,286

2.1. Existéncia de foruns dedicados
especialmente a sec¢fes particulares
de edicdo em papel dos jornais ou
programas de televisédo ou radio 0,000|1,000/0,000/0,000|0,000|1,000/|0,000|0,000

2.2. Existéncia de chats dedicados
especialmente a sec¢bes particulares
de edicdo em papel dos jornais ou
programas de televisédo ou radio 0,000|0,000/0,000/0,000|0,000|0,000/0,000|0,000

2.3. Existéncia de
inquéritos/sondagens relativos,
nomeadamente, a programas de
radio ou televiséo ou seccdes de
edicdes em papel 1,000/1,000/1,000|0,000(0,000|1,000|0,000(1,000

2.4. Possibilidade de classificar e/ou
comentar entradas de contetdo,
também, utilizado fora da Internet 0,000|0,000|0,000|0,000({0,000(1,000|0,000|0,000

2.5. Recolha de informacdes de
participantes (ou candidatos) em
concursos e/ou outras iniciativas
verificadas em programas de radio ou
televisdo 1,000{1,000({1,000|0,000{0,000{0,000{0,000{1,000

2.6. Recolha de anlncios a serem
utilizados nas edi¢cdes em papel ou
emissoes fora da Internet 0,000(0,000(0,000{0,000{0,000|0,000|0,000|0,000
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Tabela A11 — Continuacdo

Parametros

RR

R. Co-
mer-
cial

Cida-
de

REM

Esta-
cOes de
Servico
Publico

TSF/
Press

Nos-
talgia

Mega
FM

2.7. Recolha de candidaturas de
pessoal para trabalhar em tarefas
relativas as emissées ou edicdes fora
da Internet

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

3. Distribuicdo

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

3.1. Distribuicdo de contetdo
(naticias e/ou publicidade, etc)
utilizado nas edi¢cdes em papel ou
emissdes de radio ou televisdo no
mesmo formato multimédia

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

3.2. Distribuicéo de contetido
(naticias e/ou publicidade, etc)
utilizado nas edi¢cdes em papel ou
emissdes de radio ou televisdo em
formato multimédia diferente

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

3.3. Existéncia de contetdo
complementar ao contetido utilizado
nas edi¢cBes em papel ou emissdes
de radio ou televiséo

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

4. Transaccao

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

4.1. Possibilidade de adquirir
produtos relacionados com
programas ou edic¢des fora da
Internet

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

4.2. Possibilidade de realizacdo de
transaccodes relativas ao espaco
publicitario das emissdes ou edicdes
fora da Internet

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

4.3. Possibilidade de assinar as
edicbes da imprensa em papel

4.4. Possibilidade de realizacdo de
transacc¢odes relativas a produtos
também vendidos com as edi¢cdes em

papel

Guiéo de Obser vacao
Complementar em relagao a
actividade fora da Internet

0,800

0,600

0,800

0,600

0,000

0,600

0,400

0,800

1. Publicidade ao site

1,000

0,000

1,000

1,000

0,000

1,000

1,000

1,000

2. Anuncio de enderecos de correio
electrénico

1,000

0,000

1,000

1,000

0,000

1,000

0,000

1,000

3. Utilizacdo de mensagens de
correio electréonico nas emissdes ou
edicbes em papel

1,000

1,000

1,000

1,000

0,000

1,000

0,000

1,000

4. Informacao sobre actividades a
decorrer no site

1,000

1,000

1,000

0,000

0,000

0,000

1,000

1,000

5. Ridireccionamento para o
respectivo site quando se trata de
informacao especifica

0,000

1,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

Média dos Guides de Observacéo
Complementar

0,661

0,604

0,611

0,525

0,200

0,579

0,400

0,636
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Tabela A12 - Dados das Observacgdes dos Orgdos Naeiis da Televisdo com base
nos Guides de Observacdao Complementares

Televisao

Parametros SIC TVI RTP | Média
Guido de Observacdo Complementar em relacéo a
actividade na Internet 0,718 0,629 0,436 | 0,594
1. Informacéo 0,800 0,800 0,600 | 0,733
1.1. Informacdes genéricas relativas aos contactos da
organizacdo em causa 1,000 1,000 1,000 | 1,000
1.2. Informacdes relativas a futuras emissdes (horarios e
temas, etc) ou quanto ao contelido de futuras edi¢cdes em
papel 1,000 1,000 1,000 | 1,000
1.3. Informacdes relativas a publicidade fora da Internet
(tabela de precos e/ou outras informacdes) 0,000 1,000 0,000 | 0,333

1.4. Enderecos de correio electrénico de pessoas que
realizam contetdo emitido fora da Internet (jornalistas,
apresentadores, etc) 1,000 0,000 1,000 | 0,667

1.5. Existéncia de paginas com conteudo bibliografico de
pessoas que realizam conteido emitido fora da Internet | 1,000 1,000 0,000 | 0,667

2. Comunicacao 0,571 0,714 0,143 | 0,476

2.1. Existéncia de foruns dedicados especialmente a
seccdes particulares de edicdo em papel dos jornais ou
programas de televisédo ou radio 1,000 1,000 0,000 | 0,667

2.2. Existéncia de chats dedicados especialmente a
seccdes particulares de edigdo em papel dos jornais ou
programas de televisdo ou radio 1,000 1,000 0,000 | 0,667

2.3. Existéncia de inquéritos/sondagens relativos,
nomeadamente, a programas de radio ou televisdo ou

seccdes de edicbes em papel 1,000 1,000 0,000 | 0,667
2.4. Possibilidade de classificar e/ou comentar entradas
de contelido, também, utilizado fora da Internet 0,000 1,000 0,000 | 0,333

2.5. Recolha de informacg6es de participantes (ou
candidatos) em concursos e/ou outras iniciativas

verificadas em programas de radio ou televisdo 1,000 1,000 1,000 | 1,000
2.6. Recolha de antincios a serem utilizados nas edicdes
em papel ou emiss@es fora da Internet 0,000 0,000 0,000 | 0,000

2.7. Recolha de candidaturas de pessoal para trabalhar
em tarefas relativas as emissées ou edigfes fora da
Internet 0,000 0,000 0,000 | 0,000

3. Distribuicdo 1,000 1,000 1,000 | 1,000

3.1. Distribuicdo de contetdo (noticias e/ou publicidade,
etc) utilizado nas edig6es em papel ou emiss@es de radio
ou televisdo no mesmo formato multimédia 1,000 1,000 1,000 | 1,000

3.2. Distribuicdo de contetido (noticias e/ou publicidade,
etc) utilizado nas edicdes em papel ou emissdes de radio
ou televisdo em formato multimédia diferente 1,000 1,000 1,000 | 1,000

3.3. Existéncia de contetido complementar ao contetido
utilizado nas edicdes em papel ou emissdes de radio ou
televisdo 1,000 1,000 1,000 | 1,000
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Tabela A12 — Continuacdo

Paradmetros SIC TVI RTP | Média
4. Transacgao 0,500 0,000 0,000 | 0,167
4.1. Possibilidade de adquirir produtos relacionados com
programas ou edic¢des fora da Internet 1,000 0,000 0,000 | 0,333
4.2. Possibilidade de realizacdo de transaccdes relativas
ao espago publicitario das emissdes ou edi¢des fora da
Internet 0,000 0,000 0,000 | 0,000
4.3. Possibilidade de assinar as edi¢6es da imprensa em
papel !
4.4. Possibilidade de realizacdo de transaccdes relativas
a produtos também vendidos com as edi¢6es em papel !
Guido de Observacdo Complementar em relacao a
actividade fora da Internet 0,400 0,800 0,200 | 0,467
1. Publicidade ao site 1,000 1,000 1,000 | 1,000
2. Anuncio de enderecos de correio electronico 0,000 1,000 0,000 | 0,333
3. Utilizacdo de mensagens de correio electrénico nas
emissdes ou edicfes em papel 0,000 1,000 0,000 | 0,333
4. Informacao sobre actividades a decorrer no site 1,000 1,000 0,000 | 0,667
5. Ridireccionamento para o respectivo site quando se
trata de informacéo especifica 0,000 0,000 0,000 | 0,000
Média dos Guibes de Observacdo Complementar 0,559 0,714 0,318 | 0,530
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Anexo 10 — Correlagdes de Dados

1. PHIMA — Guido Complementar fora da Internet

Regression - PHIMA vs Guido Complementar fora da In  ternet(GCl)
Descriptive
Std.
Mea Deviatio N
PHIMA ,5487 , 1117 19
GClI ,5894 2447 19
Correlations
PHIM GUIAO
Pearson PHIMA 1,000 -,026
GClI -,026 1,000
Sig. (1- PHIMA , 458
GClI ,458 ,
N PHIMA 19 19
GCI 19 19
Variables b
Variable Variable
Mode Entere Remove Metho
1 GClI a , Ente
a. All requested variables
b. Dependent Variable: PHIMA
Coefficients 2
Standard
zed
Unstandardize Coefficie
Coefficient ts
Mode B Std. Beta t Sig.
1 (Constant ,556 ,070 7,898 ,000
GClI -1,19E- 111 -,026 -,108 ,916

a. Dependent Variable: PHIMA

2. PHIMA — Guido Complementar dentro da Internet

Regression - PHIMA vs Guido Complementar fora da In

Descriptive
Std.
Mea Deviatio N
PHIMA ,5487 1117 19
GClI ,5894 2447 19

ternet(GCl)
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Correlations

PHIM GUIAO _
Pearson PHIMA 1,000 -,026
GClI -,026 1,000
Sig. (1- PHIMA , ,458
GClI ,458 )
N PHIMA 19 19
GClI 19 19
Variables b
Variable Variable
Mode Entere Remove Metho
1 GClI a , Ente

a. All requested variables
b. Dependent Variable: PHIMA

Coefficients 2

Standard
zed
Unstandardize Coefficie
Coefficient ts
Mode B Std. Beta t Sig.
1 (Constant ,556 ,070 7,898 ,000
GClI -1,19E- 111 -,026 -,108 ,916
a. Dependent Variable: PHIMA
3. ICDT — Guiao Complementar fora da Internet  0.26
Regression - ICDT vs Guidao Complementar Fora da Int  ernet (GCI)

Descriptive
Std.
Mea Deviatio N
ICDT ,4405 ,1606 19
GClI ,56894 2447 19
Correlations
ICD GUIAO_
Pearson ICDT 1,000 ,261
GClI ,261 1,000
Sig. (1- ICDT , , 140
GClI ,140 ,
N ICDT 19 19
GClI 19 19
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Variables

Variable Variable

Mode Entere Remove Metho
1 GClI a , Ente

a. All requested variables

b. Dependent Variable: ICDT

Model
Std.
Adjuste of the

Mode R R R Estimat
1 ,2612 ,068 ,013 , 1595

a. Predictors: (Constant), GCI

Coefficients 2

Standard
zed
Unstandardize Coefficie
Coefficient ts
Mode B Std. Beta t Sig.
1 (Constant 339 ,098 3,474 ,003
GClI 172 ,154 ,261 1,116 ,280

a. Dependent Variable: ICDT

4. ICDT - Guidao Complementar dentro da Interne60.6

Regression - ICDT vs Guido Complementar Dentro da |

Descriptive
Std.
Mea Deviatio N

ICDT ,4405 ,1606 19
GClI 4710 , 1140 19

Correlations

ICD GUIAO_

Pearson ICDT 1,000 ,662

GClI ,662 1,000
Sig. (1- ICDT , ,001

GClI ,001 )
N ICDT 19 19

GClI 19 19

nternet (GCI)
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Variables

Variable Variable

Mode Entere Remove Metho
1 GClI a , Ente

a. All requested variables

b. Dependent Variable: ICDT

Model
Std.
Adjuste of the

Mode R R R Estimat
1 ,6622 438 ,405 , 1239

a. Predictors: (Constant), GCI

Coefficients 2

Standard
zed
Unstandardize Coefficie
Coefficient ts
Mode B Std. Beta t Sig.
1 (Constant 1,321E- ,124 ,011 ,992
GClI ,932 ,256 ,662 3,642 ,002

a. Dependent Variable: ICDT

5. Informacg&o/ICDT — Informagéao/Guidao Complemenamtro da Internet

Regression — Informac¢&o/ICDT (I/1) vs Informacgao/Gu

dentro da Internet(I/GCI)

Despriptive
Std.
Mea Deviatio N
N ,5232 ,1323 19
1/GCI ,6842 ,1537 19
Correlations
ICD ICDT_
Pearson I/ 1,000 ,227
I/GC/ 227 1,000
Sig. (1- I/l , , 175
I/GCI , 175 ,
N I/ 19 19
I/GCI 19 19

ido Complementar
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Variables

Variable Variable
Mode Entere Remove Metho
1 I/GCl @ , Ente

a. All requested variables
b. Dependent Variable: I/l

Coefficients &

Standard
zed
Unstandardize Coefficie
Coefficient ts
Mode B Std. Beta t Sig.
1 (Constant ,389 142 2,735 ,014
I/GCI ,196 ,203 227 ,962 ,350

a. Dependent Variable: I/l

6. Comunicacao/ICDT — Comunicacao/Guiao Complemeatgatro da Internet

Regression — Comunicacao/ICDT (C/I) vs Comunicacao/
Complementar dentro da Internet (C/GCI)

Descriptive
Std.
Mea Deviatio N
] 4572 ,2116 19
CI/GCI ,2482 ,2173 19
Correlations
ICD ICDT_
Pearson Cl 1,000 ,607
CI/GCI ,607 1,000
Sig. (1- C/ , ,003
CI/GCI ,003 )
N Cl 19 19
CI/GCI 19 19
Variables b
Variable Variable
Mode Entere Remove Metho
1 C/GCI & , Ente

a. All requested variables
b. Dependent Variable: C/I

Guiao
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Coefficients 2

Standard
zed
Unstandardize Coefficie
Coefficient ts
Mode B Std. Beta t Sig.
1 (Constant ,310 ,061 5,073 ,000
C/GCI ,591 ,188 ,607 3,151 ,006

a. Dependent Variable: C/I

7. Distribui¢cao/ICDT — Distribuigcdo/Guido Compleni@ndentro da Internet

Regression - Distribuicdo/ICDT (D/I) vs Distribuica

dentro da Internet (D/GCI)

Descriptive
Std.
Mea Deviatio N
D/l ,5686 ,1305 19
D/GCI ,8597 ,1689 19
Correlations
ICD ICDT_
Pearson D/l 1,000 271
D/GCI 271 1,000
Sig. (1- D/l , ,130
D/GCI ,130 )
N D/l 19 19
D/GCI 19 19
Variables b
Variable Variable
Mode Entere Remove Metho
1 D/GCI @ , Ente

a. All requested variables

b. Dependent Variable: D/I

Coefficients 2

o/Guido Complementar

Standard
zed
Unstandardize Coefficie
Coefficient ts
Mode B Std. Beta t Sig.
1 (Constant ,388 ,158 2,460 ,025
D/GCI ,210 ,180 271 1,163 ,261

a. Dependent Variable: D/I
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8. Transacao/ICDT — Transagao/Guiao Complementaralda Internet 0.71

Regression - Transacao/ICDT (T/1) vs Transacao/Guid o Complementar

dentro da Internet (T/GCI)

Descriptive
Std.
Mea Deviatio N
T 2127 ,3331 19
T/IGCI 9,21E- , 1710 19
Correlations
ICD ICDT_
Pearson T/ 1,000 , 707
T/GCI ;707 1,000
Sig. (1- T/ , ,000
T/GCI ,000 )
N T/ 19 19
T/GCI 19 19
Variables b
Variable Variable
Mode Entere Remove Metho
1 T/GCl @2 , Ente

a. All requested variables
b. Dependent Variable: T/I

Coefficients 2

Standard
zed
Unstandardize Coefficie
Coefficient ts
Mode B Std. Beta t Sig.
1 (Constant 8,587E- ,064 1,351 ,194
T/GCI 1,377 ,334 ,707 4,123 ,001

a. Dependent Variable: T/l
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