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Resumo

A presente investigacdo enquadra-se no ambito dos estudos sobre média e
audiéncias, e tem como objetivo identificar o nivel de integra¢dao sociocultural dos
brasileiros residentes no Porto, através de suas preferéncias de usos e consumo dos média.
Com base na literatura consultada, a pesquisa busca identificar as praticas medidticas como
reflexo da estratégia de aculturacdo escolhida pelos brasileiros, relacionando suas
preferéncias de usos e consumo dos média a orientacdo cultural e a motivacdo para a
exposicdo aos média. Trata-se de pesquisa quantitativa, sob a 6tica da Teoria de Usos e
Gratificacoes, aplicada por questionario online aos brasileiros definidos, para este estudo,

como imigrantes temporarios no Porto.

Palavras-chave: aculturacdo, imigracdo, estudo das audiéncias, usos e consumo de

média, brasileiros no porto.



Abstract

The current investigation is taken within the scope of the Media and Audiences
Study with the objective of identifying the level of socio-cultural integration of Brazilians
living in Porto, by considering their media’s use and consumption preferences. Drawing
upon the consulted literature, this study tries to figure out media practices as a reflection
of the acculturation strategy adopted by these Brazilians, through the relation stablished
between their media preferences towards the cultural orientation and motivation for media
exposure. As a quantitative research, under the perspective of the Theory of Uses and
Gratifications, online questionnaires were applied to the brazilians defined, for this study,

as temporary immigrants in Porto.

Key-words: acculturation, immigration, audiences study, media use and

consumption, brazilians in porto.
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Introducgao

Esta investigacdo enquadra-se no ambito dos estudos sobre os média e audiéncias, cuja

populacdo de estudo sdo os brasileiros residentes no Porto, em processo de aculturacao.

Conforme Berry (2000:698), “a aculturacdo é o processo duplo de mudanga cultural e
psicoldgica que ocorre no contato entre dois ou mais grupos culturais e seus individuos”?.
Neste processo, a integracdo dos estrangeiros a sociedade de acolhimento esta
diretamente relacionada ao grau de importancia dado a manutencdo cultural e a
participacdo e envolvimento dos individuos em outros grupos culturais (Berry, 2000). Isso
posto, o que pretende-se descobrir é se é possivel identificar o nivel de integracado
sociocultural dos brasileiros residentes no Porto, através de suas preferéncias de usos e

consumo dos média?

A diversidade de publicos e mercados que a globalizagdo vem promovendo faz com que a
interculturalidade? seja uma realidade no mundo contempordneo. Esses encontros
interculturais permitem que os individuos e as sociedades envolvidas sofram um processo
de mudancas, e sugerem a necessidade de novas configura¢des sociais, uma vez que vemos
cair por terra a nogao de cultura Unica — um Unico territério, um Unico povo. O encontro
de culturas supdem interferéncias nos habitos e padrdes culturais de um ou mais grupos, e
a maneira de utilizacdo das estruturas das redes comunicacionais disponiveis sao

determinantes para o bom desenvolvimento do processo de adaptagao cultural.

Os média assumem importante papel neste cendrio, uma vez que fornecem as primeiras
informacdes a cerca dos habitos e costumes, regras e normas da organiza¢ao social na qual
passam a fazem parte os imigrantes. S3o o ponto de partida para o contato e para a
participacdo na sociedade de acolhimento. Com o surgimento e o acesso aos modernos
média, a comunica¢cdo apresenta-se mais facil e rapida mas, ao mesmo tempo, mais

complexa sobretudo no que diz respeito a interacdo entre as pessoas e os diversos cenarios

1 Traducdo da autora

2 No dicionario, o prefixo “inter” é identificado como posicdo intermedidria, reciprocidade, interacao.
Para Canclini (2004), a interculturalidade remete a confrontagdo e entrelagamentos, ao relacionamento
e intercambio entre grupos, de cujos a diferenca estabelece rela¢cdes de negociacdo, conflito e
reciprocidade, com respeito as disparidades.
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culturais. De acordo com Elias & Lemish (2011), o consumo dos novos média tem objetivos
variados e pode servir tanto como fonte para o conhecimento de habitos da cultura de

acolhimento, quanto para a manutencdo ou aprofundamento da cultura de origem.

O processo de colonizagao brasileira pressupde a existéncia de muitas semelhancas entre
Brasil e Portugal, uma vez que muitos aspectos da cultura colonizadora foram assimilados
e incorporados a sociedade brasileira, a época, em formacdo. Da mesma forma, os
portugueses estariam “adaptados” ao jeito de ser do brasileiro, sendo apenas pelo contato
migratério (em ambas as direcdes), pelo consumo de produtos culturais brasileiros. A
primeira vista, o ajuste entre esses grupos culturais dar-se-ia de maneira suave e natural.
Nos estudos aculturativos entre grupos étnicos, o aprendizado e dominio do idioma é um
dos principais fatores responsdveis pelo sucesso ou falha desse processo. Apesar de
portugueses e brasileiros falarem a mesma lingua, varios outros fatores de cariz social e
psicolégico contribuem para a complexidade do processo adaptativo. Relativamente as
dificuldades de adaptacdo a Portugal, tem-se: “a falta de trabalho, dificuldade do povo
Portugués em fazer amizades ou ma recepcdo e preconceito sentido (xenofobia),
dificuldade em lidar com os servigos administrativos, lingua e habitos e costumes, clima e

saudades do Brasil”3.

Pelo exposto acima, o objetivo principal desta pesquisa é verificar o nivel de aculturacao
dos brasileiros através de sua relagdo com os média, tendo como base a orientagao cultural
e a motivacdo para uso e consumo medidtico. Atendendo a este objetivo pretende-se: 1)
identificar quais sdo os média mais consumidos; 2) conhecer as principais motivacdes para
a pratica mediatica; 3) saber qual é o média mais confiavel como fonte de informacao; 4)
identificar a orientagdo cultural para o uso e consumo dos média; 5) perceber a opinido dos
brasileiros sobre os média portugueses e; 6) verificar alteracées de habitos direcionados

aos média em func¢do do isolamento social durante a pandemia da COVID-19.

3up imigracao brasileira e a situagdo social em Portugal”. Pesquisa desenvolvida por Fernando Luis

Carvalho Gongalves, no ambito de obtencao de grau de Licenciado em Servico Social pela Universidade
Fernando Pessoa (2014). Disponivel em: http://hdl.handle.net/10284/4281
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A Dissertacdo estd disposta em trés capitulos que abordam as teorias e as informacdes
levantadas para a fundamentacgdo e consideragdes desta investigacao, e apresentam-se, de
maneira geral, da seguinte forma: 1) Fundamentacdo teodrica; 2) Metodologia e; 3)
Resultados. Em seguida, encontram-se apresentadas as conclusdes, as referéncias

bibliograficas consultadas e os anexos gerados para a realizacdo deste estudo.
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1. Fundamentacgao teorica

Neste capitulo encontram-se o referencial tedrico e informagdes relacionados ao assunto
investigado. Tem como objetivo fornecer material para o embasamento e desenvolvimento
da pesquisa cientifica, uma vez que é necessario recorrer ao estudo de alguns conceitos e
teorias, refletir diante das informacées encontradas e relacionar o contelddo encontrado ao

entendimento do que pretende-se investigar.

De acordo com a divisdo do trabalho, a literatura e fontes de informacao referem-se ao
contexto dos encontros interculturais decorrentes do movimento migratério nas
sociedades e a relacdo das preferéncias de usos e consumos medidticos dos grupos

imigrantes com o processo de aculturagao.
1.1.Analise Cultural

Neste sbucapitulo aborda-se aspectos culturais gerais e sua relacdo de influéncia mutua
com o comportamento humano. Também serdo abordados algumas caracteristicas da
cultura brasileira e a relacdo histdrica entre a colonizacdo e a formacdo da identidade do

povo brasileiro.
1.1.1. Considerag¢6es sobre Comportamento e Cultura

Cultura é um conceito amplo referente ao conjunto de tradi¢des, crengas e costumes que
ditam os padrdes dos comportamentos humanos de um determinado grupo social. Ela é

repassada de geracao a geragao e representa o patrimoénio social deste grupo.

Albert Bandura* analisa a cultura e o comportamento através do modelo chamado de
determinismo reciproco, no qual reconhece-se que o comportamento é influenciado por
fatores pessoais e ambientais, constantemente e de forma ciclica. Ou seja, o individuo é
capaz de analisar e identificar as influéncias que atuam contra si e adotar medidas que
mudem a ele préprio e ao ambiente social no qual estad inserido. Essa capacidade de

reconhecer e mudar as influéncias no entorno promove uma acdao sobre o seu

4 Albert Bandura é um psicdlogo canadense, behaviorista, criou a Teoria Social Cognitiva, previamente,
Teoria da Aprendizagem Social e fez grandes contribuicdes no campo da psicologia social, cognitiva,
psicoterapia e pedagogia. (Informagdes extraidas de https://albertbandura.com/)
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comportamento. Aplicado a cultura, o determinismo reciproco permite dizer que o
individuo é influenciado por sua cultura, porém através da aprendizagem social também é
capaz de influencid-la e muda-la, assumindo o duplo papel de produto e produtor. E
importante estabelecer que a cultura é um bem inestimavel, uma fonte de orgulho que
constitui a identidade de um povo mas que, através de seu mecanismo adaptativo, é capaz
de responder as novas necessidades decorrentes de encontros culturais, com ajustes,

moldagens e novos padrdes de comportamentos.

Como produto cultural, ndo se pode negar a presenca e a importancia dos média em nosso
quotidiano. No contexto migratério, os média exercem papel importante para Portugal,
enguanto pais de acolhimento, ao fornecer meios e preciosas informacdes que possibilitam
aos imigrantes perceber e interagir com a nova morada. A informacao esta disponivel a
todos, no entanto, a sua recepgao é individualizada, ou seja, realizada de maneira Unica,
subjetiva, por cada individuo, que toma em consideracdo suas experiéncias culturais e

sociais ao processar e absorver essas informacgdes.

Morin, em sua Teoria da Complexidade, apresenta-nos a subjetividade como uma nogao
“evidente e misteriosa” (Morin, 2002: 117), uma liberdade ndo absoluta, “mas que depende
de seu meio ambiente, seja ele bioldgico, cultural ou social” (idem, p. 118). Significa dizer
gue os individuos dependem do meio para que expressem-se a si mesmos e seus saberes,
ao mesmo tempo em que possuem uma autonomia para realizar as modificacdes neste

meio, mesmo que de forma relativa e relacional.

Sob a perspectiva da subjetividade, as migracdes definem-se pela capacidade de acolher
multiplos vinculos, relagdes, conflitos e disputas nas sociedades. O que move as
experiéncias migratoérias é, na maioria das vezes, o desejo de pertencimento e integracao
impulsionado por questdes diversas que trazem dinamismo as interacdes comunicacionais
e mediaticas dos imigrantes. Dessas rela¢des existentes entre os individuos e o meio em
gue vivem decorrem as ideias de inclusdo e exclusdo, e a construcdao da ambiéncia

intercultural nas sociedades.

De forma geral, os média sdo ao mesmo tempo fonte de prazer, informacdo, conforto,

seguranca, troca de experiéncias e, a partir desta relacdo, configuram-se como interessante
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“local” de estudo das audiéncia ao permitir a identificacdo de padrdes e tendéncias de

comportamento e consumo.
1.1.2. Cultura e Identidade Brasileira

O inicio da formagao do senso de nacionalidade no Brasil remonta ao final do século XVl e
inicio do século XVIIl, bem depois da descoberta oficial do territério pelos portugueses.
Porém, o principio da questdao sobre a formac¢do da identidade brasileira em resposta a
pergunta “quem é o brasileiro?” (Moraes, 2007) iniciou-se desde a fusdo dos indios (
“primeiros ingrediente da mistura ”) com o portugués e, posteriormente, com a chegada
dos africanos e de tantos outros povos que contribuiram para a formacdo da cultura

brasileira.

Os contributos de Gilberto Freyre® para a compreensdo da identidade brasileira baseiam-se
na recuperacao dos usos e costumes do povo, com o objetivo de encontrar as raizes
culturais e a relagdo destas com os grupos formadores da sociedade brasileira (Bastos,
2004). Em sua obra “Casa Grande & Senzala”, Freyre demonstra um certo romantismo em
torno da interacdao de ragas, da miscigenacdao e da cultura popular, ao ndao reconhecer
processos degenerativos na relacdo existente entre colonizadores e colonizados, ao
contrdrio, afirma a existéncia de uma compreensdo dos valores e significados de cada
cultura em contato. A este carater flexivel, quase natural, de adaptacdao a mudancas e

convivios com os diferentes chama-se de plasticidade.®

Freyre aborda a plasticidade das relagdes raciais e identifica no colonizador portugués uma
predisposicdao natural ao multiculturalismo e ao cruzamento racial e étnico, em virtude do

seu processo histdrico de expansdo territorial (e.g. Reconquista e coloniza¢do). Assim, como

> Gilberto Freyre foi um sociélogo, historiador e ensaista brasileiro. Autor de "Casa Grande & Senzala"
que é considerada, até os dias de hoje, uma das obras mais relevantes sobre a formacdo da sociedade
brasileira.

6 Ainda assim, a anélise de Freyre sobre a construgdo da nova sociedade reporta aos processos de
“assimilacdo”, de adaptacdo e de transmissdo das caracteristicas culturais de Portugal como forma de
perpetuacdo do colonialismo europeu. Refere-se principalmente a raga e cultura indigena, que ele
afirma ter sido mais um capitulo da histéria do contato entre “raga superior e raga inferior”, em que
ocorre a imposicao da cultura dos vencedores e destrdi o potencial criativo da cultura subjugada, sem a
menor mediagdo para suavizar o processo (Freyre, 2003).
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heranca dos colonizadores portugueses, a cultura luso-brasileira traz a plasticidade, essa
espécie de aptiddo para ultrapassar formalidades e socializar, como uma de suas principais
caracteristicas, oriunda da miscigenacao que enriqueceu seus valores culturais e permitiu a

confraternizagao de culturas e ragas em seu territdrio.

“(...) Talvez em parte alguma se esteja verificado com igualdade o encontro, a
intercomunicacdo e até a fusdo harmoniosa de tradicdes diversas, ou antes,
antagonicas, de cultura, como o Brasil. (...) o regime brasileiro, em varios sentidos
sociais um dos mais democraticos, flexiveis e plasticos.” (Freyre, 1998, pag.114-

115)

Ainda segundo Freyre, nessa mistura observa-se o melhor dos mundos, onde nenhuma
cultura prevalece a outra, todas se interrelacionam de alguma maneira, e sofrem influéncias

mutuas na teia cultural.

Ndo é de hoje, portanto, que o brasileiro depara-se com a multiplicidade cultural. Na teoria,
a caracteristica multicultural da sociedade brasileira dota seu povo da diversidade de
valores e crengas que o permite aprender, conviver e, de maneira geral, ser tolerante com

o diferente, sendo ele proprio resultado de multiplas raizes culturais.

A tal plasticidade, tdo presente na identidade e no jeito de ser do brasileiro, no entanto,
também depara-se com questdes mais profundas como a percepcao da xenofobia, a
burocracia portuguesa, as diferencas no idioma falado, saudades do Brasil, dentre outras.
A maneira de lidar com as intercorréncias da experiéncia migratdria deve-se espelhar nas
suas atitudes e motivacGes para o consumo dos média durante o processo de integracdo a

sociedade de acolhimento, e é o que pretende-se investigar.
1.2.Aculturagao e Migragao

"(...) a vida consiste em atravessar constantemente fronteiras" (Certeau, Michel,

1981, p.10)

A histéria da humanidade é contada pelos movimentos migratérios impulsionados pela
busca incessante do homem pela sobrevivéncia, por mudangas e transformagdes. Nos

dicionarios, o termo migracdo corresponde a passagem de um pais para outro, a
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mobilidade espacial da populagdo. Esta passagem provoca nos individuos rupturas,

conflitos, adaptagGes e esperangas.

Deixar para tras o pais de origem, sugere também a desculturacdo’ e obriga o individuo a
uma nova e, por vezes, dura adaptacdo em seu novo lar. Para Dante Leite (1954:123, Apud
Weissmann, 2018), (...) a participagao numa cultura ndo é obstaculo intransponivel para o
ajustamento a outra, desde que o individuo tenha possibilidade material de adquirir as
habilidades exigidas pelo novo ambiente". Pressupde-se, assim, que o individuo, em
constante aprendizado e adaptacao, consegue reformular ou criar uma cultura que adeque-
se ao seu novo contexto cultural e que |Ihe faga sentido. A maneira com que os individuos
se adaptam as mudancgas contextuais é o ponto central do estudo do fendmeno da

aculturagao.

De forma simples e abrangente, entende-se como aculturagdo o resultado do contato entre
grupos culturais diferentes. Este resultado interfere nos padrdes culturais de origem de um
ou ambos os grupos (Redfield, Linton, e Herskovits, 1936 Apud Neto, 1993). Apesar de
serem observadas influéncias mutuas, estima-se que na pratica a aculturacao induza maior
mudanca nos membros dos grupos ndo dominantes (Berry, 2001). Aspectos de cunho
socioculturais e psicologicos dos imigrantes interferem na escolha da estratégia de

aculturacao.
1.2.1.Processo da Aculturagao

A aculturacgado é estudada por uma gama de disciplinas como a sociologia, a antropologia e
a psicologia. No campo da Psicologia, o conceito de aculturacdo estendeu-se a dimensao
psicolégica do individuo, ao fazer uma distincdo entre aculturacdo psicoldgica, que é
referente a mudanca individual; e aculturacdo, que seria a mudanca sofrida por um grupo
étnico ou cultural (Graves, 1967). Esta distincdo faz-se clara ao considerar que, em nivel
individual, nem todos os membros de um grupo em aculturacdo participam da mesma

maneira nas mudancas coletivas. Enquanto grupo, as mudancas sdo observadas nas

7 Desculturacio é o processo da perda da identidade cultural de individuos ou grupos sociais,
decorrente da modificacdo de valores morais e socioculturais.
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estruturas sociais e instituicdes nas praticas culturais. No nivel individual surgem mudancas

no repertdrio comportamental, na identidade, nos valores e nas atitudes. (Berry, 2000).

O fend6meno migratério gera sociedades culturalmente plurais, compostas por pessoas com
realidades e experiéncias de vida diferentes que passam a conviver numa sociedade diversa,
cuja desigualdade dos grupos em termos numérico, econémico e politico originaram os
termos dominante, minoria (ndo-dominante), grupo étnico, etc. Sendo assim, os principais
problemas no processo de aculturagao costumam decorrer de questdes relacionadas ao
grau de importancia dada a manutencdo cultural e ao envolvimento em outros grupos

culturais.

O processo de aculturagdo é geralmente estudado sob duas abordagens: a unidimensional
e a bidimensional. A unidimensional, induz a renuncia da identidade cultural de origem e
a adogdo da identidade dominante (assimila¢dao); enquanto a bidimensional permite o
desenvolvimento de ambas as identidades culturais de forma independente, em que os

individuos passam a ter uma identidade bicultural (Berry, 1997).
1.2.2. Estratégias de Aculturagao

A partir da relacdo das orientagdes culturais dominante e de origem existem quatro
estratégias possiveis de aculturacdo para os individuos ou grupos pertencentes a cultura

ndo-dominante:

e Assimilacdo: orientada a cultura dominante, em que os individuos migrantes optam
por abandonar sua identidade cultural de origem e adotam aspectos da cultura de

acolhimento.

® Separacdo: orientada apenas a cultura de origem, faz com que os individuos evitem

a participacdo e a incorporacdo na cultura dominante.

e Integracdo (Biculturalismo): possui orientacdo para ambas as culturas, ou seja, nela
os individuos optam por manter aspectos de sua cultura original, ao mesmo tempo
em que interagem e participam das atividades da sociedade de acolhimento. Esta
estratégia tem sido apontada como a mais adequada e desejada para o contexto da
aculturacdo por trazer beneficios para todos os envolvidos. Alguns pesquisadores

19



argumentam que os individuos biculturais possuem competéncias de negociacdo e
combinagdao entre as culturas dominante e de origem que resultam em maior

complexidade integrativa, flexibilidade intelectual e criatividade.

® Marginalizagao: auséncia de orientagdo cultural, caracteriza-se tanto pela
impossibilidade ou falta de interesse pela manutenc¢do da cultura original (muitas
vezes, forcada pela ideologia dominante), como pela desvalorizagdo da cultura

dominante.

Quadro 1 - Estratégias de aculturagao

Orientag3o a cultura de origem

Alta Baixa

Positiva
Integragdo Assimilagdo
Orientagdo a cultura
de acolhimento

Separacdo Marginalizagdo

N egativa|

Fonte: Produzido pela autora, adaptado de Berry (2001).

Considera-se que a Integracao ou biculturalidade sé pode ser livremente escolhida como
estratégia de aculturacdo quando a sociedade de acolhimento for tolerante e possuir uma
orientacdo aberta e inclusiva em relacdo a diversidade cultural (Berry, 1991). Nesse
contexto, tém relevancia as politicas publicas integracionistas adotadas pelos paises ao

considerarem a “abertura de fronteiras” e o acolhimento dos estrangeiros em seu territdrio.

Para esta investigacdo, ndo cabe analisar o processo de aculturacdo em suas minucias e
complexidade, nem as consequéncias da preferéncia por determinada estratégia de
aculturacdo em detrimento das demais, até porque os individuos podem explorar varias

estratégias ao longo do seu desenvolvimento e do periodo de aculturacdo (Kim, 1988).
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A considerar o uso de média como reflexo do estagio de integracdo, apenas no sentido de
estratégia de aculturacdo para a pratica mediatica, é que pretende-se identificar através
das atitudes relacionadas aos contextos de origem e de acolhimento, os habitos de uso e

consumo dos média pelos brasileiros no Porto.
1.2.3. Brasileiros em Portugal

A imigracao de cidaddos brasileiros para Portugal intensificou-se significativamente a partir
dos anos 80. Esta populacdo imigrante, de forma geral, possui niveis superiores de
qualificacdo e exerce “atividades no setor dos servicos especializados” (Costa, 2002, p. 107).
Além do provavel motivo econ6mico, outras motivacdes migratérias como a existéncia de
lagos culturais, linguisticos e institucionais com Portugal configuram-se como elementos de
atracdo e possiveis facilitadores no processo de integracdo desses brasileiros no pais de
acolhimento. Assim, com o passar dos anos, o fluxo migratério de brasileiros tem crescido

de tal forma que, atualmente, constitui-se como o maior grupo de imigrantes em Portugal.

Em 2018, o Relatdrio de Imigracdo Fronteiras e Asilo (RIFA - 2018), do Servico de
Estrangeiros e Fronteiras (SEF), registrou um acréscimo de 13,9% da populagdo estrangeira
residente em Portugal, face ao ano anterior, totalizando 480.300 cidaddos estrangeiros
titulares de autorizacao de residéncia, dos quais 105.423 cidadaos brasileiros - a confirmar

a posicao de principal comunidade estrangeira residente no Pais.
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Grafico 1- Nacionalidades Mais Representativas

Macionalidades Mais Representativas
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Fonte: RIFA 2018

De acordo com o Observatério das Imigracdes (OM), de janeiro de 2018, esta populagdo de
nacionalidade estrangeira residente em Portugal é mais jovem que a populagdo portuguesa
e concentra-se nas idades ativas entre os 20-49 anos (61,5%) — sendo, os brasileiros, 71,3%

dos imigrantes residentes neste intervalo de idade.

Afunilando o universo do tema pesquisado, os dados do Instituto Nacional de Estatistica
(INE) sobre a distribuicdo da populacdo estrangeira em Portugal apontam o Porto como o
guarto distrito com maior concentracdo de estrangeiros, num total aproximado de 33 mil,
dos quais 13 mil sdo brasileiros — de acordo com o mapa de residentes do Distrito do Porto,

de 2018, do SEF (Tabela 1).
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Tabela 1 — Mapa de total de residentes no Distrito: Porto (Ano: 2018)

Autorizacdo/ | Visto de
Distrito - PORTO Total Cartdo de Longa Homens | Mulheres
residéncia Duragao
Total Distrito 32.614 32.255 359 15.060 17.554
Angola 1.294 1.292 2 519 775
Brasil 12.994 12.769 225 5.188 7.806
Cabo Verde 1.015 1.012 3 492 523
China 2.387 2.370 17 1.221 1.166
Espanha 1.329 1.329 629 700
Franga 1.186 1.186 655 531
Italia 1.910 1.910 1.111 799
Ucrania 1.722 1.722 804 918

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados retirados do Portal de Estatisticas do SEF
(https://sefstat.sef.pt/ )

O fluxo da imigracao brasileira em Portugal é convencionalmente dividido em vagas. A
primeira vaga data do inicio dos anos 80 até o fim da década de 1990 e foi composta, em
sua maioria, por profissionais altamente qualificados (dentistas, profissionais da
publicidade, da informatica e do marketing). A segunda vaga migratdria compreendeu o
inicio dos anos 2000 até a crise da economia portuguesa em 2010. Em 2007, o grupo de
brasileiros passou a ser o maior grupo de imigrantes no pais (RIFA, 2008). E na segunda
vaga que constata-se um numero superior de mulheres em relacdio ao de homens
(feminizacdo) e a recolocacdo precdria dos brasileiros no mercado de trabalho. Tanto a
primeira, quanto a segunda vaga caracterizam-se, sobretudo, pelo carater laboral e,

consequentemente, pela maior concentracdo de brasileiros em Lisboa e no Porto

(Malheiros, 2007; Peixoto; Egreja, 2012).

A percepcdo dos brasileiros pela sociedade portuguesa, especialmente, os da segunda vaga,
é caracterizada pela presenca de fortes estereétipos de uma populagdo subalterna, inferior,
racista e sexista, este ultimo, principalmente, no que diz respeito as mulheres brasileiras.
Esse tipo de preconceito e os mecanismos de segregacdo étnico-racial observados no

mercado de trabalho posicionaram os brasileiros em postos inferiores e mal remunerados
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se comparados as suas qualificacdes profissionais — os homens, geralmente, na construcao
civil, e as mulheres em atividades relacionadas a cuidados e limpeza - cuidadoras,
empregadas domésticas e faxineiras (Egreja; Peixoto, 2011; Franga, 2012). Ainda assim, em
comparacado a outros grupos imigrantes, observou-se uma maior diversificacdo na inser¢ao
laboral dos brasileiros, ao ocuparem também funcdes de atendimento ao publico, na
restauragdo, em vendas, no turismo, e as mulheres em atividades relacionadas a estética.
O fim da segunda vaga deu-se pela crise econOmica de Portugal, iniciada em 2008, e pelo

concomitante crescimento econémico do Brasil, a partir de 2012.

Apenas em 2016, voltou-se a notar um sensivel crescimento na imigracdo brasileira, com o
aumento das emissdes de vistos para estudantes, aposentados, investidores e autorizacdes
para reagrupamentos familiares (RIFA, 2017). Registrou-se também maior procura pela
solicitacdo do Estatuto de lgualdade de Direitos e Deveres, que permite aos brasileiros
residentes em Portugal a aquisicdo dos mesmos direitos e deveres dos cidad3dos
portugueses, o que é indicio do desejo de participacado ativa nas questdes politicas do pais
de acolhimento. Assim, em 2017, a partir da analise de novos fluxos de entrada de
imigrantes brasileiros, permite-se apontar o surgimento de uma terceira vaga migratéria
caracterizada pela retomada do crescimento numérico, pela intensificacdo da mobilidade
estudantil, e pela presenca em grande nimero de imigrantes qualificados, investidores e de

aposentados.

Portugal é um dos paises da Europa com melhores politicas de imigracdo e integracdo dos
imigrantes. Os varios acordos bilaterais firmados entre Brasil e Portugal e a criagao do Alto-
Comissdrio para a Imigracdo e Minorias Etnicas-ACIME (Decreto-Lei n.2 3-A/96, de 26 de
janeiro), atribuem a Portugal uma postura positiva diante da diversidade e o torna um dos

paises mais atrativos para a imigracao de cidadaos brasileiros.

Pelo exposto, a populacdo representada neste estudo sobre o uso e consumo de média é a
populacdo estrangeira brasileira, residente no Distrito do Porto, disposta a contribuir e fazer
parte de uma nova cultura, motivada por um propdsito de vida qualquer que seja,

provavelmente, por tempo determinado, porém com possibilidade de permanéncia.
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1.3.Média, Recep¢ao e Audiéncias

No dmbito da Teoria da Recepgdo, Stuart Hall apresentou suas consideracdes sobre o
entendimento das mensagens mediaticas a partir de cddigos, de cujos a representagao
emprestava significado as mensagens (Codificacdo/Descodificacdo)®. A partir dai, muitas
foram as discussdes e teorias sobre as varias possibilidade de leitura desses cddigos e sobre
a interpretacao dada aos seus significados; entretanto, reconhecem-se estar estreitamente
relacionadas a subjetividade, ao conhecimento, ao background e ao contexto em que as

audiéncias estdo a inserir-se.

A pesquisa sobre audiéncias, através dos estudos de recepc¢do nos anos 80 e dos estudos
etnograficos nos anos 90, passou a ter maior interesse pela construcdo de significados e
interpretacdes das mensagens a partir da perspectiva dos sujeitos. A globalizagdo e a
convergéncia dos novos média alteraram significamente a forma de consumo dos meios de
comunica¢ao de massa para um consumo caracterizado pela diversidade de possibilidades

de utilizacdo e de individualizacdo das praticas digitais (Peters, 2016).

Aborda-se a seguir, mesmo que de forma resumida, algumas teorias sobre a relacdo da
histéria da evolucdao dos meios de comunicagao e conceitos basilares para o entendimento
dos Estudos dos Média, da Recepcdo e das Audiéncias como fundamentos para esta

pesquisa.
1.3.1. Estudos das Audiéncia e da Recep¢ao

“ As audiéncias raramente sdo o que parecem.” (McQuail, 2003, p.400).

Entre os séculos XX e XXI datam vdrios estudos que buscam perceber de que forma as
mensagens sdo, ou ndo, absorvidas pela audiéncia, visando a entender a recepc¢ao

individual, mas com reflexos coletivos, a partir da recodificacdo e adapta¢do das mensagens

8 Hall afirma gue a mensagem produzida por um média ndo é aceita de forma passiva pela audiéncia,
uma vez que esta utiliza suas experiéncias individuais e culturais para interpretar e atribuir outros
significados.
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aos signos que mais se conectam ao seu entendimento, a construir as representac¢des sobre

eventos, fatos, grupos, tendéncias e etc.

Isabel Ferin identifica que o estudo das audiéncias “é um campo auténomo de investiga¢do
dentro dos estudos sobre os média e comunicacao”, e a recepcao, “parte do modelo de
anadlise da audiéncia” que leva tanto a sua reprodug¢ao como a sua contesta¢do. A partir
deste entendimento sobre a audiéncia, o receptor deixa de ser passivo - que aceitava o que
Ihe era transmitido sem maiores questionamentos, e passa a ativo - sujeito ou grupos
capazes de definir suas escolhas e usos sobre os meios. Essas escolhas ou “motivacdo”, sdo
determinantes em relacdo a exposicdo e ao consumo dos meios de comunicagao, e ao
impacto que esse consumo causa nos individuos. Ou seja, a audiéncia consome dos média

aquilo que mais lhe interessa, de acordo com suas necessidades e crencgas.

Na linha dos Estudos Culturais, o conceito de Comunidades Interpretativas, de Stanley Fish
(Fish, 1980 apud Kuger; Wall, 2004), atribui o significado das mensagens dos média a
audiéncia, ao afirmar que nao existe significado fora do engajamento e da interpretagao
dados pela audiéncia, ao referir que as estratégias interpretativas da audiéncia ndo sao
executadas apods a leitura, elas sdo a forma de leitura e, por isso, ddo forma aos textos,
criando-os ao invés de surgirem deles. De acordo com Fish, a “leitura” de uma mensagem
é culturalmente construida, e que sua interpretacdo pode ser intersubjetivamente
compartilhada. Isso quer dizer que um individuo possui sua propria estratégia de
interpretagao, uma maneira particular de entender palavras e imagens mas que, ao mesmo
tempo, faz parte de comunidades e partilha os mesmos cddigos — posi¢cdes sociais,
experiéncias; o que levaria a interpretacées semelhantes entre diferentes pessoas de um

mesmo grupo.

Em “A importancia dos Estudos de Audiéncias”, Pedro Portela (2019) faz um apanhado
histérico da evolucdo dos Estudos de Audiéncias, que permite analisar a agcdo dos individuos
na relacdo com os média, sua capacidade de participacdo e de producao de conteido. Em
virtude da evolucdo dos meios de comunicacdo, o conceito de audiéncia perde-se em meio
a uma tendéncia de personificacdo do conteldo, uma vez que ao disponibilizarem seus

conteudos online, os média dirigem-se a multiplos publicos, com interesses distintos, o que
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torna a audiéncia ainda maior e mais dispersa, individualizada e privatizada (McQuail,
2003). Observa-se o quase desaparecimento da audiéncia de outrora — passiva, “massa de
manobra”, e o surgimento de uma nova categoria de audiéncia — uma audiéncia
fragmentada, de nicho, geograficamente independente, interativa e com padrdes de
consumo especificos. Para Sonia Livingstone (1997), os membros da audiéncia dos novos
meios sdo, ao mesmo tempo, mais ativos, seletivos, auto-orientados, produtores e

receptores de mensagens.
1.3.2.Teoria de Usos e Gratificagoes

A Teoria de Usos e Gratificagdes (U&G) é uma das principais teorias e linhas de estudo das
audiéncias e recepgdo e visa a entender o uso que as pessoas fazem dos média para a
satisfacdo de suas necessidades sociais ou psicoldgicas. Parte do principio de que as
necessidades individuais sdo as motiva¢ées que levam um publico a usar determinados

produtos culturais em busca da satisfacdo de necessidades especificas.

A abordagem de U&G é uma linha tedrica que estuda a exposicao da audiéncia aos meios
e seus conteldos, com interesse no processo de decisdo do consumo. Representou, na
década de 40, uma proposta inovadora nos estudos dos efeitos dos média, ao considerar as
intencdes do receptor quanto a exposicdo aos meios como ponto de partida do processo
da comunicagdo social, invertendo, portanto, a proposta ja existente de analise da relacao

entre média e receptor, em que este Ultimo seria influenciado passivamente pelos média.

Sob o prisma da teoria U&G, o individuo usa os média para fugir do lugar comum, como
fonte de entretenimento, relacionamento, e de informacdo sobre o mundo para fins de
socializacdo, e por isso é frequentemente utilizada nos estudos para a compreensdo do
fenbmeno da aculturacdo. Atualmente fala-se num esquema multiteérico de U&G como
estratégia de investigacdo, a partir dos contextos social e pessoal em conjunto com a
disponibilidade dos meios, para melhor explicar o estabelecimento dos habitos de uso dos
média e seus contelddos. Para McQuail a audiéncia é ativa e faz uso dos meios de forma
objetiva para a satisfacao de suas necessidades. Apesar dos média preencherem varias das
gratificacOes dos individuos, ndo se trata da Unica opgdo, a concorrer com leituras, viagens

e etc.
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Para melhor conhecer as condi¢des de selecdo e consumo dos média, Palmgreen, Wenner
e Rosengren (1985 Apud Ferreira, 2015) consideram a interagao entre os contextos social,
cultural e pessoal como a origem das necessidades e dos valores, e seriam motores para o
comportamento direcionado aos meios. Além desses, apontam outros fatores
intervenientes no processo de exposicdo da audiéncia: as avaliacGes perceptivas das
gratificagGes alcancadas e a oferta dos média, e outros. A flexibilidade da estrutura de
observacdo dos média no amplo contexto sociocultural (McQuail, 1998 Apud Ferreira,
2015), permite que a aplicacdo da U&G esteja sendo considerada adequada também ao
estudo e andlise dos novos padrdes de uso e consumo das novas tecnologias da informacao

e comunicagao (TIC).
1.3.3. Tipos de média

Os grupos sociais sdo diferentes entre si ndo apenas por suas crengas ou caracteristicas

fisicas, mas também pela maneira com que usam e consomem os média.

O grande fluxo migratdrio na Europa Ocidental, no final do século XX, voltou ainda mais a
atencdo dos estudiosos para o consumo dos média pelos imigrantes. A paisagem havia
mudado. As cidades do mundo todo, especialmente na Europa, estavam repletas de
antenas parabdlicas e assistiam ao boom dos média transnacionais e do multiculturalismo.
No contexto migratdrio, o principal papel dos média é fornecer informacdes, de fontes
variadas, que permitam aos grupos migrantes a comparacao das realidades e a construcao
de identidades com base numa visdao mais critica sobre si e sobre a sociedade da qual agora

fazem parte.

No estudo das audiéncias, especialmente para fins de estudo das minorias, os média podem
ser distinguidos entre média étnicos, mainstream (nacional), e transnacionais®, e
contribuem para a ligacdo ao pais de origem, para a integracdo no pais de acolhimento e

para as conexdes ao resto do mundo. Ressalta-se que a diferenca entre a classificacdo dos

J Essa distingdo entre os tipos de média vem sendo utilizada por outros autores como Salim, Elias,
Lemish, Silverstone e Georgiou
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média mainstream e étnicos, para este fim, reside no fato de pertencerem a cultura de

destino ou a cultura de origem, respectivamente.

Para fins de contextualiza¢3o, Isabela Salim!® atesta que “em Portugal, os estudos de
sondagens e audiéncia dos média ndo contabilizam os imigrantes como publico consumidor
(...), nem realizam estudos especificos sobre os média étnicos e suas audiéncias”, exceto
quando encomendado. Ainda de acordo com Salim (2008), a pertinéncia deste tipo de
levantamento direcionado aos grupos étnicos seria de fundamental contribuicdo para a

melhoria da participacdo e da integracdo do imigrante a sociedade portuguesa.

Para fins de contextualizacdo e classificacdo pertinentes ao objetivo desta pesquisa, seguem

algumas consideragdes a respeito dos tipos de média:

Média mainstream (nacional)

Os meios de comunicacdo nacionais tém papel relevante para a integracdao dos grupos
imigrantes ao fornecer subsidios culturais que promovem a interacdo social desses
estrangeiros com a sociedade de acolhimento. O consumo dos média locais ajuda a diminuir
o0 estresse aculturativo!!, uma vez que prestam informacdes que permitem a leitura dos

habitos e modos de vida da sociedade acolhedora.

Entretanto, alerta-se para o fato de que o uso exclusivo dos média locais pode ter efeito
negativo para a integragao, pois pode induzir o individuo ao afastamento de sua identidade
cultural (Moon et al., 2007). Por outro lado, a pratica mediatica direcionada ao média
nacional, de forma positiva, permite aos estrangeiros reunir informacdes sobre o novo
ambiente cultural, bem como possibilita novas experiéncias interpessoais, o que tende a

reduzir o desgaste aculturativo.

10 Salim, Isabela C. (2008). Os Meios de Comunicacdo Etnicos em Portugal: Dindmica Organizacional dos
Média das Comunidades Imigrantes. Observatério da Imigragao, ACIDI, I.P. Vol. 29.

gy desgaste emocional resultante das dificuldades de aculturagdo, geralmente decorrente de
diferencas culturais e linguisticas entre o individuo aculturante e a cultura ou pais de acolhimento.
Acredita-se estar relacionado aos sintomas de ansiedade e a emog¢des negativas direcionadas ao novo
lar. (Fonte: https://psychology.iresearchnet.com/counseling-psychology/multicultural-
counseling/acculturative-stress/)
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Média Etnico
Entende-se por média étnico, os meios de comunicacao desenvolvidos pelos imigrantes,
para os imigrantes (Salim, 2008, p. 30). Sao reconhecidos pela comunidade migrante como

“espacos” de identificacdo e pertencimento (Berry et al., 2006), onde podem obter

informacgdes de forma confidvel para atender suas condi¢cOes e necessidades.

Em se tratando do estudo de audiéncias em comunidades imigrantes, o fator principal de
observacdo no processo de integracdo junto a sociedade de acolhimento é a linguagem. No
caso da comunidade brasileira em Portugal, embora teoricamente nao exista a barreira
linguistica, os média étnicos brasileiros'> tém como objetivo informar aos individuos da
comunidade brasileira sobre questdes especificas e direcionadas aos seus interesses,
como: assuntos relacionados a imigracdo, direitos e deveres, lazer, além de permitir o

contato com a cultura de origem.

Contudo, a manutencdo de fortes padrdes étnicos no consumo dos média pode afetar
negativamente o processo de aculturacdo (Kim, 2001). Esta é, alids, a grande inquietacao
sobre o papel dos média étnicos: se contribuem para a adaptacdo e integracdo dos
imigrantes, ou, se “fecham” os imigrantes ao seu grupo étnico, diminuindo as

possibilidades de integracdo e adaptacdo a sociedade de acolhimento (Salim, 2008).

De forma geral, os média étnicos trazem beneficios para a adaptac¢do cultural ao “falar a
mesma lingua” de seu grupo, mesmo quando as informacdes sdo sobre a sociedade de
acolhimento ou sobre o mundo em geral, além de permitir a conexdao com os

acontecimentos, familiares e amigos no pais de origem. S3o, portanto, instrumentos de

12 Informagdes sobre média étnicos brasileiros em Portugal foram encontradas em dois levantamentos,
ambos para o Observatoério das Migragoes, a saber:

Salim, Isabela C. (2008). Os Meios de Comunicacdo Etnicos em Portugal: Dindmica Organizacional dos
Média das Comunidades Imigrantes. Observatério da Imigracdo, ACIDI, I.P. Vol. 29.

Salim, Isabela C. (2013). “Mapeamento das comunidades imigrantes e dos seus meios de informagdo em
Portugal”, in Revista Migragdes, Setembro 2013, n.2 11, Lisboa: ACIDI, pp. 133-155.
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reforco da identidade cultural das comunidades imigrantes e, ao mesmo tempo,

potenciadores de integracgao.

Com o avanco tecnoldgico e as novas formas de comunicag¢ao, também os média étnicos
extrapolam as barreiras fisicas e geograficas com mais facilidade, e apresentam-se como
canais de Youtube, grupos em redes sociais, blogs, jornais e revistas digitais, e em tantos
outros formatos e recursos que podem confundir a maneira de uso e consumo com os de

outros tipos de média (Thurman, 2011).

Média Transhacional

As empresas transnacionais de comunica¢do sdo responsaveis, em grande parte, pelo
fenébmeno conhecido como globalizacdo. Com o advento dos satélites de banda Ku e da
tecnologia digital, houve o aumento no nimero de canais de rddio e televisdo, cujas
programacdes atravessam grandes distancias e sdo diretamente entregues aos domicilios
equipados com antenas parabdlicas. Essas redes transnacionais divulgam conteudo da
cultura de origem, e por isso atraem e aproximam as populagdes migrantes de mesma

origem.

A Rede Globo, principal empresa transnacional de comunica¢ao do Brasil, ¢ mundialmente
conhecida pela exportacdo de seus produtos, principalmente, as telenovelas, e cumpre
importante papel na divulgacdo da cultura brasileira, além de contribuir para a

popularidade da televisdo ainda nos dias de hoje.

Atualmente, também os média mainstream, étnicos e transnacionais utilizam-se da
tecnologia dos servigos on-line, como a Internet, oferecendo maior facilidade de conexao e

informacdo para comunidades estrangeiras que residem em outros paises.

O espaco virtual (ciberespaco) assume o protagonismo entre os demais canais mediaticos
pela facilidade de acesso, pela variedade de fontes informativas e pela instantaneidade das
comunicacbes e dos relacionamentos. Essa capacidade de contato entre individuos que
estdo em diferentes lugares do mundo altera a dinamica das relagdes comunicacionais

entre as diversas culturas.
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1.4.A globalizagao e os novos média

Desde os primordios da humanidade, a comunicacdo tem sido sindbnimo de poder. No
mundo contemporaneo, os meios de massa tradicionais e a convergéncia medidtica
proporcionada pelas novas TIC estdo revolucionando a sociedade e o modo de vida dos
individuos. As aplicagdes das novas tecnologias estao presentes nas industrias culturais, nas
industrias criativas, na televisdo (digital, a cabo, interativa e de alta definicdo), nos
dispositivos mdveis, nas redes sociais, e em todas as possibilidades de interacdo mediatica.
Essa convergéncia, dominada sobretudo pelo poder da internet, aparece no cotidiano das

relacdes sociais, seja no plano individual, em familia, no trabalho ou na sociedade em geral.

“Em menos de cem anos foram inventados e democratizados o telefone, o radio,
a imprensa de grande publico, o cinema, a televisdo, o computador, as redes,
transformando definitivamente as condi¢des de troca e de relacdo, reduzindo as

distancias e realizando a tdo desejada aldeia global” (Wolton, 2006, p. 9).

Como ja mencionado, a globalizacdo e a convergéncia dos novos média derrubam barreiras
geograficas e aproximam pessoas de diferentes culturas e, neste contexto, desempenham
papel Unico no processo de comunicagdo intercultural caracteristico da sociedade

globalizada.

Configura-se como campo propicio ao desenvolvimento de uma identidade hibrida
(bicultural), uma vez que permite a livre busca por informacdes de interesse sobre a
sociedade de acolhimento, ao mesmo tempo em que oferece suporte emocional aos
imigrantes por viabilizar a criagcdo de ambientes e grupos étnicos no ciberespaco, o que

facilita o contato com amigos e familiares (Wang, 2014).
1.4.1. Papel dos média sociais no processo de aculturagao

Pesquisas sobre adaptacdao em sociedades multiculturais mostram que os individuos ou
grupos tendem a usar os média sociais como forma de integracdo a cultura de acolhimento,

bem como para a manutencao dos contatos com o pais de origem.

Os média sociais promovem a interconectividade e a comunicagao de toda a variedade

cultural existente no mundo. Os didlogos interativos no ciberespaco permitem a expressao
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de opinides e a construcdo de entendimentos a partir de pontos de vistas diferentes. As
diferengas culturais, conforme apontado por Rosen, Stefanone, e Lackaff (2010),
influenciam a comunicacdo e o comportamento das pessoas ao comunicarem-se nas redes

sociais.

Para os grupos imigrantes, os novos média permitem o contato prévio com aspectos
culturais da sociedade de acolhimento e facilitam a transi¢cdo e a adaptacdo de uma cultura
para outra (Kim, 2001). Os imigrantes utilizam-se dos média sociais motivados,
principalmente, pela necessidade de conexdo e interagdo com outras pessoas, sobretudo

familiares e amigos, pela busca de conhecimento e pelo sentimento de pertencimento.

As possibilidades oferecidas pelo ambiente online permitem comparar aspectos das
culturas de origem e de acolhimento, e contribuem para o desenvolvimento da
competéncia da comunicacdo global, uma importante habilidade que auxilia no
entendimento de outras culturas, desenvolve a sensibilidade e a criatividade, e facilita o

processo de adaptacdo cultural (Chen & Starosta, 1996, 2005).
1.5.Consumo de média na aculturagao

Para Kim (1977), os padrdes de consumo dos média refletem o estagio de aculturacdo em

gue encontram-se os imigrantes.

Embora haja a tendéncia da manutencdo dos habitos de consumo de média apds a
imigracdo dos grupos étnicos (Lee & Tse, 1994), esses padrdes de consumo sofrem
alteracgdes de acordo com a transitoriedade entre as estratégias de aculturacdo vividas pelo
individuo. Segundo a Teoria da adaptacdo transcultural (Kim, 1978), este passeio entre as
diferentes estratégias é ciclico, e esta diretamente associado a capacidade de comunicacao
e ao envolvimento ativo dos imigrantes nas atividades interpessoais e no consumo de média

da sociedade de acolhimento.

Varios sdo os fatores de influéncia para o consumo dos média, sendo os principais (Kim,
1977): a aquisicao da capacidade linguistica (quando o idioma ndo é o mesmo), a adaptacao
cultural (frequéncia de contato com a sociedade de acolhimento) e a acessibilidade aos

meios.
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Muitos estudos consideram que os média étnicos/transnacionais sdo os mais utilizados
pelos imigrantes durante o processo de aculturagao, por evidenciarem uma dependéncia
inicial do contato com familiares e amigos. Entretanto, reconhecem uma relacdao temporal
para este uso: a medida em que aumenta o tempo de permanéncia do estrangeiro na
sociedade de acolhimento, maior é a probabilidade de substituir os média étnicos pelos

nacionais (Lee & Tse, 1994).

Baseado na abordagem bidimensional de Berry (1997), que relaciona as orientagdes
culturais — de acolhimento e de origem, tém-se que: os individuos que ndo reconhecem ou
rejeitam sua proépria cultura (geralmente associada a “perda forcada de cultura”) e,
tampouco, relacionam-se com o grupo dominante (muitas vezes pela discriminacdo) sofrem
com o processo de integracdo e assumem a marginalizacdo para o processo (Berry, 2005).
Ja os individuos integrados tendem a sentir menos o estresse aculturativo, pois introduzem
a cultura de acolhimento em sua cultura de origem. Este transitar entre ambas as culturas,
de forma equilibrada e harmonica, permite o desenvolvimento de uma identidade
bicultural. Este fato pode ser observado nos estrangeiros que possuem um objetivo
especifico e temporario de migracdo, como os estudantes internacionais, que aproveitam a
experiéncia para aprender e vivenciar a nova cultura, sem perder a sua identidade cultural

de origem (Kim, 2010).

Desta forma, a abordagem bidimensional de Berry (1997), permite a observacao de atitudes
e comportamentos dos individuos aculturantes em funcdo da orientacdo cultural que

utilizam para a escolha dos média.
1.5.1. Motivag¢des para o consumo de média

Os estudos dos média ocupam-se das relagdes entre os média e seus publicos e apontam
as necessidades como sendo o principal motivo para a exposicao dos individuos aos média.
As escolhas e preferéncias por determinado média em detrimento de outro variam de

acordo com motivacdes distintas (Roy, 2008; Rubin, 2009; Rubin & Step, 2000).

As novas tecnologias alteraram a forma de producdo, divulgacdo e consumo das
informacgdes, dotando o processo da comunicagdo social de agilidade e rapidez. Também

0 contato com uma gama variada de informacOes e opiniGes permite aos usuarios
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desenvolver novos pontos de vista, novos relacionamento e novos padrdes de consumo de

média.

Independente do formato, se tradicional ou digital, importa saber que, para o individuo
imigrante, a busca pelo consumo de informacdes variadas tem origem em seu espaco
intimo, sua familia e amigos, instituicGes, e também a sociedade na qual esta inserido. A
origem das informagdes e o destino de seu compartilhamento revelam a pratica noticiosa
adotada pelo individuo, a qual reflete-se na construgdo de sua identidade social e influencia

seu processo de aculturacdo. (Swart et al., 2016).

A pratica mediatica diversificada prepara e impulsiona o imigrante a participacdo das
atividades de interagdo social com a comunidade de acolhimento. De forma contrdria, os
gue limitam suas praticas noticiosas possuem mente fechada e ideologicamente polarizada

(Flaxman et al., 2016).
Apresenta-se, a seguir, os principais motivos de consumo de média pelos imigrantes:
e Informacao

A busca por informac¢ao é um dos principais motivos que leva os individuos a consumir os
média. Inicia-se através de uma rotina pela busca de informacdes a fim de manterem-se
atualizados e atentos ao que estd acontecendo ao seu redor. Esta rotina tende a limitar o
repertdrio mediatico desses individuos que passam a realizar sempre as mesma praticas,
como por exemplo, o habito de checar mensagens no aplicativo whatsapp e na rede social

do Facebook.13

De acordo com o mapa de gratificacbes de Wenner (1985), o grupo de pessoas que faz da
informacgdo o seu motivo de consumo dos média, prioriza as necessidades e gratificacdes

em termos de “vigilancia, informacao, escolha e solu¢do de duvidas”.

13 vigilancia de rotina (Lasswell, 1948).
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® Entretenimento

O lazer é uma necessidade humana e uma dimensdo da cultura e esta relacionada ao bem-
estar social e psicoldgico dos individuos!4. Dentre as varias formas de obtencdo de lazer,
encontram-se também os meios de comunicacdo. Em relacdo ao consumo de média,
estudos indicam que os individuos motivados pelo entretenimento voltam-se aos média em

busca de diversao, relaxamento e humor nas horas vagas.

e Opinido
A existéncia de diversas fontes de noticias, permite aos individuos escolher a informacao
que esteja de acordo com o seu ponto de vista. Dessa forma, a motivacdo por opinido da-

se pelos individuos que buscam satisfazer e gratificar a necessidade de afirmacdo através

do consumo dos média.
e Motivagao social

Esta talvez seja a motivagao mais comumente encontrada entre os grupos em aculturagao,
por estar relacionada ao desejo de comunica¢dao com os outros. A principal caracteristica
desta motivacdo é a socializagdo. A busca por noticias, neste caso, permite a adaptac¢ao dos
individuos ao seu grupo de interesse, promovendo relacionamentos e troca de

informacdes.
2. Metodologia

Pesquisa das audiéncias

A Pesquisa de audiéncia investiga os efeitos e usos dos meios de comunicagao a partir do
relacionamento entre o média e o publico. A linha investigativa adotada para esta pesquisa
tem foco nas maneiras como o publico usa os média e nas motiva¢cdes que moldam seus

padrdes de consumo (Gunter, 2000). Esta linha de pesquisa considera as caracteristicas

14 Gomes, Christianne (2014). Lazer: Necessidade humana e dimensdo da cultura. Revista Brasileira de
Estudos do Lazer. Belo Horizonte, v. 1, n.1, p.3-20, jan./abr.
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sociais e psicolégicas das audiéncias como mediadores para o uso e consumo dos média, de

acordo com suas necessidades ou expectativas.

Quanto ao método e a forma de abordar o assunto a ser estudado, a pesquisa pode ser
qualitativa ou quantitativa (Richardson et al, 2007 Apud Zanella, 2009), ou ainda assumir a
forma hibrida, na qual as informagdes coletadas por ambos os métodos complementam-se.
Referente aos estudos das audiéncias, a abordagem quantitativa de publico utiliza-se
principalmente de pesquisas e experimentos com a finalidade de quantificar e mensurar os
fenbmenos comportamentais. Diferentemente, a abordagem qualitativa enfatiza a
interpretacdo sobre a medicdo, e ndo a anadlise estatistica dos dados recolhidos (Gunter,

2000).

Em virtude do que foi exposto, trata-se de uma pesquisa quantitativa descritiva, aplicada
por questiondrio online, com o objetivo de verificar o nivel de aculturacdo dos brasileiros
através de sua relacdo com os média. No ambito dos estudos dos média e audiéncias, adota
a abordagem da Teoria de Usos e Gratificacdes, uma vez que considera a orientagdo cultural
e a motivagdo para uso e consumo medidtico como mediadores da satisfacdao das

necessidades e gratificacdes do publico pesquisado.
2.1.Definicao da Amostra

A amostra é um subgrupo selecionado da populacdo para a participacdo na investigacao

(Malhotra & Birks, 2006).

A técnica de amostragem utilizada nesta pesquisa foi a amostra nao-probabilistica por
conveniéncia ou acessibilidade!>, sem fins de representatividade e generalizacdo. Tem
como finalidade fornecer informacdes que permitam melhor conhecer a popula¢do do
estudo e, embora gere alguns dados estatisticos, seus resultados ndo caracterizam uma
verdade absoluta sobre a comunidade de imigrantes brasileiros no Porto — vide por

exemplo, a predominancia do sexo feminino dentre os respondentes.

15 Caracteriza-se pela disponibilidade de acesso & amostra e ndo pela selegio discriminada por meio de
um critério.
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2.1.1. Caracteristicas da amostra

A fim de caracterizar a populacdo desta pesquisa, levando em consideracdo o tema e seu
propdsito, toma-se como ponto de partida a classificacdao de Berry (2006) quanto aos tipos
de grupos transculturais, identificados de acordo com o nivel da voluntariedade, da

permanéncia de contato e da presenca ou ndo de mobilidade dos individuos migrantes.

Tabela 2 — Tipos de grupos transculturais

Nivel de voluntariedade
Mobilidade
Voluntario Involuntario
Sedentario Grupos étnicos Povos indigenas
Migrante permanente Imigrantes Refugiados

Migrante temporario Solicitantes de asilo politico

Fonte: Tradugdo e adaptacdo da autora, baseada na identificagdo de grupos transculturais em Berry (2006)

Abaixo, uma breve leitura do quadro de Berry:

Do ponto de vista da voluntariedade’®, os grupos étnicos, imigrantes e estrangeiros s3o
considerados voluntarios. Ao contrario, no grupo dos involuntarios, encontram-se os
refugiados, os solicitantes de asilo e os povos indigenas. Pelo critério da mobilidade?’, sdo
sedentarios os grupos étnicos e povos indigenas, sendo os demais grupos (imigrantes,
estrangeiros, refugiados e solicitantes de asilo) considerados migrantes. Em relacdo a
permanéncia, entende-se como permanentes os imigrantes e os refugiados, enquanto os
estrangeiros e os solicitantes de asilo fazem parte do grupo de temporarios — aqueles que,

futuramente ndo descartam a possibilidade de, ou que ainda pretendem, voltar para casa.

Apesar de considerados tempordarios, os estrangeiros diferenciam-se dos turistas
(visitantes), uma vez que tém a intencdo de estabelecer-se a longo prazo, mesmo que

temporariamente, na sociedade anfitria (Church, 1982). Estariam englobados neste

16 Qualidade ou caracteristica daquilo que é voluntario, que alguém faz por iniciativa prépria (Michaelis
Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa - https://michaelis.uol.com.br/)

17 capacidade ou possibilidade de movimentar-se (Idem)
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conceito os que migram em busca de emprego, os que trabalham no exterior, os estudantes

internacionais e os que deixam seus paises de origem para acompanhar a familia.

Tomando como base o acima exposto, em termos de permanéncia, mobilidade e
voluntariedade, a amostra desta pesquisa é composta, de maneira geral, por estrangeiros
voluntarios, entre as idades de 20 — 50 anos, com nacionalidade brasileira e legalmente
residentes em Portugal. Assim, no ambito do ajustamento cultural, assume-se que esta
populacdo possua liberdade para escolher a estratégia de aculturacdao que melhor |hes
servir, e que isso confira a eles motivacdo prépria na busca pela satisfacdo de suas

necessidades enquanto audiéncia de média.

Face ao exposto, a abordagem utilizada enquadra-se na perspectiva da U&G,
frequentemente utilizada como base para os estudos etnograficos sobre audiéncias, por
considerar o contexto social em que estdo inseridas e sua atuagao ativa nas escolhas dos

usos e consumo de conteudo dos média (Livingstone, 1997).

Como metodologia descritiva nos estudos das audiéncias, a Etnografia'® tem foco no estudo
da cultura e do comportamento de grupos sociais e sua aplicacdo tem ganho espa¢o em
pesquisas realizadas no ambiente digital para mensuracdo de grau de influéncia em canais
do Youtube, na analise de emogdes nos média sociais, na producao de conteldo na linha

do slow-journalism®’, e na pesquisa das audiéncias sobre novos padrdes de consumo.
2.2.Procedimentos de recolha e analise de dados

A pesquisa como atividade basica da ciéncia (Minayo, 2009) para construcdo da realidade,
utiliza métodos que dizem respeito ao conjunto de processos que devem ser empregados

na investigacdo com o objetivo de alcancgar respostas para determinado problema.

Quanto ao Método e a forma de abordar o problema, Richardson et al.(2007) classifica as

pesquisas em qualitativa e quantitativa. No método quantitativo de pesquisa os resultados

18 Etimologicamente, a palavra etnografia é uma combinacdo de graphos e ethnos, que significam,
respectivamente, estudo descritivo e cultura.
19 Este termo esta inserido no movimento mundial conhecido como slow-movement, cuja ideia principal
é a entrega de produtos bons, justos e limpos para a sociedade. Aplicado ao jornalismo, contrapde-se a
forma rasa e sem profundidade observada na producdo de conteldo e de informacao, principalmente
em espacos digitais.
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sdo medidos objetivamente e possuem representatividade numérica. As pesquisas
guantitativas preocupam-se em mensurar qualidades compartilhadas em grupo e sao
geralmente apropriadas para medir tanto opinides, atitudes e preferéncias como
comportamentos. Segundo Kerlinger (1980, p. 353 Apud Zanella, 2009) a analise
guantitativa é “a categorizacdo, ordenacdao, manipulacdo e sumarizacdo de dados”, e tem
como finalidade interpretar e mensurar a grande quantidade de dados recolhidos para a
pesquisa. Contrariamente, o método qualitativo busca conhecer e compreender os
fendmenos a partir da perspectiva dos sujeitos da amostra, e ndo mede nem analisa
estatisticamente os dados recolhidos. Nele, a recolha e a analise dos dados da-se ao mesmo
momento, enquanto na pesquisa quantitativa, a analise ocorre em momento posterior a

coleta (Zanella, 2009).

Na pesquisa cientifica, em ambos os métodos de pesquisa apresentados, os dados
representam a realidade e, por isso, sdo a base da informacdo e do conhecimento. Eles
podem ser primarios, quando obtidos diretamente com quem tem a informacdo que se
deseja; e secundarios, aqueles encontrados em trabalhos e pesquisas ja realizados sobre o
assunto que se deseja pesquisar. Cada uma das abordagens metodoldgica apresenta
vantagens e limita¢Oes e, por isso, podem ser utilizadas de forma complementar uma a

outra.

Atualmente, muitos pesquisadores tém-se voltado para a pesquisa social na internet,
tornando-a um importante espaco de investigacdo de varias areas do conhecimento. Como
suporte metodoldgico para aplicacdo de pesquisas, anula distancia e tempo, e facilita o
acesso as informacdes e ao publico desejado. No entanto, ressalta-se que a utilizacdo da
internet como local ou objeto de pesquisa requer a adequacao das ferramentas e métodos

tradicionais as condic¢des e possibilidades do ciberespaco.

Face a exposicao feita sobre as metodologia de pesquisa e visando a atender o propdsito
desta investigacdo, adotou-se a abordagem quantitativa, uma vez que permite-nos
conhecer a populacdo respondente em termos de preferéncias e opinides sobre o assunto
em estudo, utilizando-se da estatistica descritiva como instrumental de tratamento e

apresentacdo grafica dos dados recolhidos. Os dados foram recolhidos através da
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realizacdo prévia de pesquisas documental e bibliografica, e da aplicacdo de inquérito por
questionario online, composto em sua maioria por perguntas fechadas de multipla escolha.
A andlise de dados deu-se pela leitura estatistica dos resultados, apoiada na literatura
consultada e, subsequente, reagrupamento das informacgdes de acordo com os objetivos da

pesquisa.

Tabela 3 — Sintese dos procedimentos

dados

Procedimentos Vantagens Desvantagens Suportes

Fornece subsidios para a Livros, periédicos
Pesquisa definicdo do propdsito N3o ha cientificos, e trabalhos
bibliografica da investigacdo académicos

Sinaliza o método e
o procedimentos -

metodoldgicos Publicagdes gerais,
Pesquisa relatdrios e dados
documental Sustenta a analise dos estatisticos

Questionario
online

Rapidez

Maior alcance
geografico e em nimero
de pessoas

Respostas uniformes

Elimina custos e permite
melhor gestdo do tempo

N3o evidencia o processo de
escolha adotado para as
respostas

Favorece o equivoco ou a
falta de compreensdo em
relacdo as perguntas

Imprecisdo quanto ao
retorno das respostas.

Googleforms (formuldrio
digital)

Andlise dos dados

Indica a frequéncia de
um fendmeno

Procura identificar
relagdes entre os

fendmenos

Interpreta os dados

Resultados podem parecer
superficiais (necessidade de
fundamentagdo tedrica)

Agrupamento das
respostas para analise.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Zanella, Liane (2009).

2.2.1. Abordagem metodoldgica aos individuos da amostra

Para acessar o publico de brasileiros residentes no Porto, optou-se pela utilizacao das redes

sociais. Além de ser a maior rede de contatos entre individuos na atualidade, segundo
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dados do relatério Digital in 2020 °, os brasileiros gastam cerca de 3 horas e 31 minutos

por dia em plataformas de redes sociais.

A escolha revelou-se adequada também pela situagao pandémica e pelo isolamento social
imposto pela COVID-19, uma vez que reduziu as possibilidades de contato fisico. Como
usudria, e através de alguns contatos pessoais ja estabelecidos, fui alargando a participagao
em outros grupos nas redes sociais das quais ja faco parte. O primeiro passo foi mapear os
grupos de brasileiros no Porto nas redes sociais para tentar alcangar um ndmero relevante
de questiondrios respondidos. Apds este levantamento, fez-se a solicitacdo de participacao
e a insercdao nos grupos acima referidos para dar prosseguimento a divulgacdo do

guestionario.

Durante a fase do mapeamento, observou-se que a maioria dos grupos e comunidades
online de brasileiros encontra-se no FaceBook. A caracteristica da maioria dos grupos é
mais frequentemente a troca de experiéncias e informacdes sobre Portugal e Brasil. O
WhatsApp apresentou-se como a rede social mais utilizada para relacionamentos, seja pela
limitacdo do niumero de membros ou pela busca da aproxima¢dao com semelhantes — no
Brasil ou em Portugal. Para esta pesquisa, a utilizacdo do Instagram foi descartada, pois
embora relina alguns grupos de brasileiros, a finalidade principal dos agrupamentos refere-
se a relagbes comerciais. H&a claramente o propdsito de divulgacdo de marcas,

oportunidades de emprego, atividades profissionais, compra e venda, servigos, etc.

Também foram enviados e-mails a comunidade académica da Faculdade de Letras da
U.Porto, solicitando a participacdo no inquérito com a devida especificacdo da populagao

alvo da pesquisa.

Finalmente, na busca de atribuir maior diversidade a amostra, procedeu-se o levantamento
na internet e a tentativa de contato, tanto telefénico quanto via e-mail, com associacdes

voltadas para apoio aos brasileiros no Porto, porém sem éxito de resposta.

20 Relatério mundial sobre tendénciais digitais, realizado pelas empresas de pesquisa We Are Social e
Hootsuite.
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2.2.2.Instrumento de recolha de dados

A fim de perceber a existéncia de uma relagao de influéncia entre os habitos de uso e
consumo dos média e o nivel de integra¢do sociocultural, como estratégia de aculturagao,
é preciso considerar o interesse pela manutencdo da cultura de origem desse grupo de
imigrantes, bem como a inclinagdo a interacdo quotidiana com outros grupos,
principalmente com a sociedade de acolhimento (Berry 2006). Para tanto, as questdes
desenvolvidas possuem a intencdo de aferir o posicionamento dos imigrantes brasileiros
em relacdo a ambos os ambientes culturais — manutencdo da cultura de origem, e/ou

participacdo na sociedade de acolhimento.

Com base nas leituras realizadas, o questionario estd composto por 30 questdes

relacionadas aos habitos de uso e consumo de média, subdividido em 4 partes:

1) Informacées gerais - questdes de aspectos demograficos, como idade, género,

ocupagao, grau de escolaridade, etc.;

2) Habitos de uso e consumo de média — é a maior sec¢do do questionario. Busca

evidenciar as preferéncias das praticas mediaticas em relacdo aos média tradicionais e aos

novos média; observando a frequéncia, a orientagao cultural e a motivagao.

3) Percepcdo dos média portugueses — tépico relativo a opinido dos respondentes

em relagao ao conteudo das noticias sobre a comunidade brasileira nos média locais; e

4) Tépicos especiais — seccdo ndo contemplada a priori mas que, em funcdo da

situacdo de confinamento imposta pela COVID-19, surgiu como alternativa para perceber
se houve ou ndo alteracdo no comportamento referente ao consumo dos média durante o

periodo de isolamento.

Antes da divulgacdo do questiondrio nos grupos selecionados para a sua aplicacdo, realizou-
se pré-teste num pequeno grupo de Whatsapp, com 10 participantes, na intencdo de
verificar a pertinéncia e formulagdo das questdes. Apds algumas alteracdes sugeridas pelos

participantes do pré-teste, passou-se para a fase de divulgacdo do questionario.
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A aplicacdo deste questiondrio online foi realizada ao longo do més de maio, e gerou o

retorno de 203 questionarios respondidos.
3. Resultados

Neste capitulo apresenta-se a leitura dos dados estatisticos obtidos, bem como o

tratamento as respostas de alguns dos participantes as perguntas abertas.

Muitas das questdes presentes no percurso de todo o questionario, permitem a multipla
escolha das opg¢des, a fim de dar-se a conhecer melhor as preferéncias disponibilizadas nas
respostas. Pela multiplicidade das respostas e das caracteristicas do formulario, o nimero
de respostas para cada item foi transformado em percentual a fim de permitir uma melhor

compreensao e comparac¢ao dos dados.

O capitulo posterior contém as considera¢des finais e sugestées de utilizacdo dos

resultados.
Parte 1 — Informagdes Gerais

A primeira parte do questionario tem por objetivo a recolha de informacdes de carater geral
gue fornecem dados demograficos para a caracterizacdo da amostra. Resulta numa espécie
de radiografia dos brasileiros respondentes em termos de idade, género, ocupacao, nivel

de escolaridade, legalidade, permanéncia e localidade de residéncia no Porto.

1) Dentro do universo pesquisado - membros de grupos de brasileiros no Porto nas redes
sociais (Facebook e Whatsapp), confirma-se a estatistica do OM (2018)%! no que diz respeito
a predominancia de brasileiros na chamada idade ativa (20 — 49). Registra o maior

percentual na faixa-etaria entre os 30 — 39 anos (35%).

2) Quanto ao género, hd a predominancia do sexo feminino entre os respondentes do
guestionario, somando-se 79% das respostas, e ndo pode ser considerado como uma
representacdo real da populacdo de brasileiros no Porto, mas como uma caracteristica da

amostra??, um reflexo do alcance do instrumento escolhido para a recolha de dados. As

21 | evantamento realizado sobre a populagdo de nacionalidade estrangeira residente em Portugal.
22 por conveniéncia.
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respostas concentram-se entre os géneros feminino e masculino, ndo havendo mencao a

outros géneros, embora houvesse a op¢ao de resposta.

3) A abrangéncia geografica delimitada para a pesquisa é o Distrito do Porto. As maiores
concentragdes de individuos da amostra estdo no Concelho do Porto (58%), e em Vila Nova

de Gaia (21%).

4) O periodo de tempo de residéncia no Porto mais frequente nos resultados é de 1 —2 anos
(40%), e pode-se estar associado a grande presenca de estudantes no Distrito, conforme
serd indicado em questdes a seguir. Os dados recolhidos podem induzir uma possivel
tendéncia para fixacdo de residéncia no pais, haja vista que 27% da amostra reside no Porto

entre 2 a 5 anos.

5) Esta questdo é referente a posse de titulos e autorizagdes de residéncia ou cidadania, e
incide diretamente na questdo da legalidade dos estrangeiros brasileiros. Do total de
respondentes, 84% da amostra afirma possuir documentos de residéncia legal em Portugal
(81%) ou estar em processo de obtencdo (3%). Cerca de 16% dos participantes ndo possui
autorizacdo de residéncia. De acordo com os achados de Trebbe (2007), esta alta
porcentagem pode estar relacionada a atitude positiva do imigrante em relacdo a sociedade

de acolhimento, indicando o seu desejo de permanéncia.

6) Referente a ocupagdo dos brasileiros, a maioria dos respondentes é estudante (46%).
Segue-se da classe de trabalhadores brasileiros (22%), que distingui-se das categorias de
empresdrio (empregador) e autébnomo, sendo o empresdrio aquele que imigra com visto de
investimento e o auténomo (freelancer), aquele que trabalha por conta prépria, sem

vinculo empregaticio.

7) Quanto ao nivel educacional dos participantes do inquérito, observa-se a predominancia
nos niveis de Bacharelado/Licenciatura e Mestrado, ambos registrando uma média de 30%
da totalidade dos estudantes. Esses nimeros confirmam a imigracdo de brasileiros

especializados e em busca de maior qualificacdo profissional?3. Tal resultado sugere a

23 Caracterizam-se como os imigrantes brasileiros das 22 e 32 vagas migratorias.
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necessidade de adaptacdo e reconfiguracdo no mercado de trabalho?* da sociedade de
acolhimento para melhor absorver g, principalmente, reter o capital intelectual e a mao de

obra qualificada dos imigrantes brasileiros.

Quadro 2- Perfil demografico da amostra

Idade 30-39 anos

Género Feminino

Concelho Porto

Tempo de permanéncia 1-2anos

Ocupacao Estudante

Escolaridade Bacharelado/Licenciatura
Mestrado

Status de residéncia Legalizado

Fonte: Elaborado pela autora, com base no questiondrio da investigagao.

Parte 2 -Usos e Consumo de média

Na segunda parte do questiondrio, foram lancadas questdes que visam coletar informacdes
sobre os habitos de uso e consumo de média, de forma a identificar os repertérios

mediaticos consoante as preferéncias dos brasileiros no Porto.

Esta seccdo reune a maioria das perguntas elaboradas e visa obter dados que permitam
atingir aos objetivos de: 1) identificar quais sdo os média mais consumidos; 2) conhecer as
principais motivacGes para a pratica medidtica; 3) saber qual é o média mais confiavel; 4)

apontar a orientacdo cultural para o uso e consumo dos média.

As perguntas referem-se tanto aos média tradicionais (TV, Jornal, Radio e Revistas), quanto
aos novos média (internet, redes sociais, streaming), e apresentam opc¢des em torno de
parametros de frequéncia de uso (didria e referentes ao periodo do dia) e de preferéncias

de consumo relacionadas as variaveis da orientacao cultural e da motivacao.

24 conforme sugerem Egreja; Peixoto, 2011; Franga, 2012, sobre a colocagdo inadequada dos brasileiros
no mercado de trabalho portugués.
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As duas primeiras perguntas abrangem todos os média e sdo, sobretudo, indicadores de
frequéncia de acesso e confiabilidade. A elaboragao préprias das opg¢des de resposta teve

como base o modelo da Escala Likert?>.

Parte-se, na sequéncia, para a formulacdo de perguntas especificas sobre cada média,
buscando obter mais detalhes para a analise e interpretacdao de contelddo. De maneira
geral, faz-se nitida a preferéncia pelos novos média, conforme exposto na andlise individual

das questdes, a seguir.

8) Busca identificar os habitos diarios de uso dos média (tradicionais e novos média), e

contém opc¢des de resposta que variam entre periodos do dia e intervalos de frequéncia.

A maioria dos meios de comunicagao tradicionais é acessada no periodo da manha. A
excecdo é referente ao acesso da televisdo, cuja preferéncia de audiéncia faz-se no periodo

da noite/madrugada.

No que diz respeito aos novos média, estes sdo acessados varias vezes ao dia, com indicacdo
de preferéncia para o periodo que compreende o meio-dia e a tarde — para internet e redes
sociais, e a noite/madrugada para o acesso ao streaming - este, assemelhando-se ao

resultado verificado paraa TV.

Quanto a frequéncia, sdo demonstradas a¢des didrias de acesso aos novos média e ao
jornal, em sua versdo digital. Nota-se alto indice de rejeicdo aos média tradicionais, o que
confirma a predominancia dos meios digitais entre o média, com exce¢do da TV que ainda

registra frequéncia de acesso, de forma ocasional, por parte dos brasileiros respondentes.

25 A Escala Likert é um método de medicdo utilizado em pesquisas com o objetivo de avaliar a opinido e
as atitudes.
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Tabela 4 — Frequéncia de uso dos média

Vdrias vezes ao

Media Manh3 Meio-dia/Tarde Noite/Madrugada dia Ocasionalmente Diariamente Nunca
™ 10,00% 10,80% 25,90% 5,60% 21% 9% 17,70%
radio online 12,60% 7,50% 2,30% 3,30% 15,40% 3,70% 55,10%
radio tradicional 12,40% 6,70% 1,90% 1,90% 15,80% 3,30% 58%
jornal impresso 10,80% 2,90% 2,50% 0 14,70% 0 69,10%
jornal digital 16,30% 10% 8,40% 17% 18,80% 22% 7,50%
revista impressa 10,40% 2,50% 2,50% 0 18,80% 2% 63,80%
revista online 10,40%
6,60% 8,50% 8% 29,20% 8% 29,20%

internet (blogs, portais, 11,60%
outras fontes) 13,30% 12,50% 28% 9,20% 23,70% 1,60%
redes sociais (whatsapp,
FaceBook, Instagram 15%
etc) 15,50% 14,50% 32,30% 2,40% 20,30% 0
St i tf

rea.mmg (spotfy, 6,60%
netflix, etc) 11,20% 21,50% 27% 9% 22,70% 2%

Fonte: Questiondrio de investiga¢do (elaborada pela autora)

9) Para obter informacao, a internet foi apontada como o média mais confidvel, sendo o
preferido por 45% dos participantes, seguida pelo jornal (38%) — sem especificacdo do
formato, e pela TV (14%). As redes sociais, o radio e a revista, juntos, registram 4,5% de
confiabilidade da audiéncia, quando a motivacdo é a busca de informacdo. O resultado
ilustra a importancia dos meios informativos digitais e o alcance de seus conteldos, além

do crescente consumo dos produtos digitais.
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Grafico 1 — Média mais confiavel para os brasileiros no Porto

internet

redes sociais

revistas

jornal

radio

TV

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fonte: Questiondrio de investigacdo (elaborada pela autora)

As préximas perguntas, segmentadas por média, tém como finalidade levantar dados para

a verificacdo da orientacao cultural como varidvel para escolha dos média ou conteudo.
Televisdo (TV):

10) A pergunta refere-se a preferéncia sobre a origem da programacao assistida na TV, aqui
apresentadas como Portuguesa, Brasileira e Outra, e segmentadas por: a) telejornais, b)
filmes/novelas, c) documentarios, d) talkshow/entrevistas, e) reality show, f) esportes, e g)
“nao se aplica”. De forma geral, quantitativamente, o maior nimero de respostas evidencia
a preferéncia pela programacdo da televisdo brasileira, e o menor numero aplica-se a
programacao da televisdo portuguesa. A combinacao de resultados permite-nos apresentar

preferéncias por nacionalidade, por produto/programa, e pela combinagdo de ambos.

Ao observarmos o consumo pela orientacdo cultural, a brasileira detem a preferéncia da
maioria da programacdo, com destaque para os telejornais, seguidos da categoria

Filmes/novela, enquanto os reality shows registram a menor audiéncia.
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Resultado analogo verifica-se quanto a preferéncia da programacao da TV portuguesa —
maior consumo de telejornais e menor de reality shows. Entretanto, aqui vale mencionar
que na relagdo entre produtos, os telejornais portugueses sao comparativamente mais

consumidos pelos imigrantes brasileiros do que os de origem brasileira.

Observa-se que o consumo da televisdo, de ambas as orientag¢des culturais, € motivado pela
informacdo, indicando o interesse pelos fatos que ocorrem em ambas as sociedades, o que

pode ser um indicio da escolha pela integracdao como estratégia de aculturagao.

De outras nacionalidades registra-se a preferéncia da audiéncia pelos documentarios e o
baixo interesse pelos telejornais. A justificativa pode residir no idioma do contelddo dos

telejornais — outra lingua, que nao a portuguesa.

Tabela 5 — Relagao de consumo entre Produto TV x orientagao cultural

M Portuguesa M Brasileira  ® Qutra nacionalidade Néo se aplica

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

-1l I

0%

telejornais filmes/ novelas documentdérios talkshow / Reality show Esportes

entrevistas

Fonte: Questionario de investigagdo (elaborado pela autora).

11) Esta questdo visa identificar qual dispositivo é o preferido pelos brasileiros para o
acesso a programacao televisiva e revela a preferéncia pelo televisor (73%). O celular
aparece em seguida, com 28%. Dezesseis por cento (16%) dos respondentes afirma nao
assistir televisdo. Acredita-se que este percentual esteja relacionado a facilidade acesso de
programacao via streaming e de informacgao por redes sociais, blogs e outros média sociais.
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12) A pergunta tem por objetivo identificar como estd distribuida a atengdo da audiéncia
pelos canais televisivos (emissoras de televisdao) na busca por informagdo. A Globo,
emissora brasileira detentora da preferéncia no pais de origem, é apontada por mais de
50% dos participantes, e confirma a preferéncia pela TV brasileira (questao de n2 10) entre
os brasileiros em terras lusitanas. Segue-se de perto pelos canais SIC (45%) e RTP (40%),
ambas de nacionalidade portuguesa. Os percentuais apresentados referem-se ao niumero

de vezes em que as opcdes foram escolhidas pelos respondentes.

Grafico 2 — Canais de televisdo mais acessados

TVI BBC
12% 13%

Record
3%

Canais RTP
17%
Globo
21%

Canais SIC
CNN 18%
16%

Fonte: Questionario de investigacdo (elaborado pela autora).

Analisando as respostas abertas, nota-se a mencdo a canais de entretenimento (como
canais de filmes, culindria, musica), a jornais (impressos ou digitais), e ainda uma indefinicao
que pode tanto referir-se ao noticiario televisivo da Rede Globo ou ao jornal portugués de
mesma sigla (JN). Estas respostas foram anuladas e indicam a interpretac¢do equivocada da
pergunta, a dispersdo ou falta de entendimento sobre o termo "canais informativos"

utilizado em seu enunciado.
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As questdes de 13 a 15 referem-se ao radio e, semelhante as questdes feitas sobre a TV,
buscam indica¢Oes de preferéncia quanto a sintonia (Dial), ao conteldo e a origem da

producdo/programacao transmitida.
Radio:

13) Esta questdo reune informacdes sobre habitos de uso e frequéncia do consumo do radio
e dava opc¢Oes de escolha sobre a ocasido, o local e a frequéncia de uso do radio e

relacionavam-se com as origens brasileira, portuguesa e internacional.

Quanto a origem, nota-se a preferéncia de audiéncia pela radio brasileira, que reune o
maior nimero de respostas e a maior frequéncia diaria, prevalecendo a casa como local
usual de maior acesso do média; enquanto a rddio portuguesa consome-se em transito -

carro/autocarro (23%).

De maneira geral, é possivel observar que, quanto a frequéncia e independente da origem,

o radio é um média raramente ou nunca acessado pela grande maioria dos respondentes.

14) Na sequéncia, a questdo de niumero 14, mesmo obrigatdria, era aberta e direcionava-
se especificamente aos ouvintes de radio. Buscava dar a conhecer as esta¢des de radio

portuguesas mais acessadas pelos brasileiros.

Registra-se a maioria de ndo acesso ao radio (conforme resultado da questdo anterior).
Entretanto, entre o publico ouvinte, as estagBes portuguesas preferidas sdao as radios

Comercial (19%), RFM e M80 (11%, cada) e Cidade (10%).

15) Ainda sobre o universo da radiodifusdo, esta questdo busca identificar o que buscam
esses individuos, qual a motivacdo ao sintonizar uma estacao. Para averiguar o conteldo
mais consumido, foram dadas as opcdes relacionadas: a) a obtencdo de informacao:
noticias sobre Portugal, sobre Brasil e sobre o mundo; b) a obtencdo de entretenimento:
musicas portuguesa, brasileira ou internacional; e ainda c¢) ndo consumo de radio — esta

ultima obteve o maior percentual em relagdo ao numero de escolhas (44%).
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A partir das preferéncias, o radio pode ser caracterizado como fonte de entretenimento ao
registrar os principais interesses da audiéncia pelo consumo de musica internacional (43%),

seguida do consumo de musica brasileira (26%).

Quando o assunto é informacdo, assumem a lideranca a busca por noticias sobre o mundo

(19%); e por noticias de Portugal (16%).

Nota-se que, dos consumidores de radio, ambas as motivacdes — entretenimento e

informacdo, voltam-se a origem internacional.

Grafico 4 - Principais interesses no radio

Noticias sobre Portugal 9
Noticias sobre o mundo 11
Noticias sobre o Brasil 7
Musica portuguesa 9
Musica brasileira 15
Musica internacional 2

N&o ouco radio 25

Fonte: Questionario de investigacdo (elaborado pela autora).

Nas questdes subsequentes — 16 a 18, o foco foi dado ao média jornal, a manter-se a mesma
linha de arguicdo sobre preferéncia em rela¢do a origem do contetdo (orientagdo cultural),

formato do média, e consumo de jornais portugueses.

Jornal:

16) Perguntados sobre o principal interesse no consumo de jornais, os participantes do
inquérito indicam a preferéncia por: noticias locais - Portugal (27%), curiosamente registra-

se 0 menor interesse por noticias sobre o Brasil (13%).
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Quanto as opc¢des de assuntos, o brasileiro no Porto tem maior interesse no consumo de
informagdes sobre politica/economia (16%), seguido de atualidades (8%), e registrando
menor interesse em esportes. Tanto nas perguntas, como nas op¢des nao foi especificado
o formato, portanto, assume-se o interesse e consumo de ambas as versdes — impressa e

digital.

Grafico 5 — Principal interesse nos jornais

noticias locais (PT) 27%
noticias internacionais 22%
noticias brasileiras 13%
Esportes 2%
Politica/Economia 16%
Atualidades 8%
lazer/cultura 3%

Ndo se aplica 7%

Fonte: Questiondrio de investigacdo (elaborado pela autora).

17) A questdo a seguir busca identificar a relacdo de uso e consumo dos produtos jornal
digital x jornal impresso, tanto do Brasil como de Portugal. Oitenta por cento (80%) dos
participantes apresentam-se como leitores habituais de jornal, destes, a maioria prefere o
digital (74%) ao impresso (3%). No digital registra-se a preferéncia pela
editoracdo/conteudo brasileiro (50%). No entanto, curiosamente, quando a pergunta é

referente ao assunto de preferéncia, as noticias locais sdo as mais procuradas.
Quase 20% dos brasileiros respondentes ndo costuma ler jornais.

18) Esta questdo, embora de resposta obrigatéria, destinava-se aos leitores de jornal, e visa
aferir a preferéncia de consumo entre os jornais portugueses de forma geral, sem distincao

entre os formatos (digital e impresso).
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Observa-se pequena diferenca entre o percentual de leitores de jornais portugueses (47%)
e o de ndo-leitores (53%). Os jornais portugueses mais consumidos pelos brasileiros no

Porto sdo: “O Publico” (34%), o “Jornal de Noticias” (27%), e o “Jornal Expresso” (16%).

Algumas respostas apresentadas foram invalidadas por referirem-se a noticiarios televisivos
ou sdo editoragdo/conteudo brasileiro, entretanto, acredita-se que muito pouco ou nada

interfere no resultado obtido.

As perguntas 19 e 20 referem-se aos habitos e preferéncias de consumo da revista, havendo
distincdo entre o formato e a origem da produgdo/conteddo. Visam também fornecer

informacdes de consumo das revistas portuguesas.
Revista:

19) A presente questdo procurou analisar o habito de consumo dos brasileiros relacionando
frequéncia e preferéncia de leitura de revistas impressas e digitais portuguesas e brasileiras.
Os numeros apontam a falta de habito da leitura de revistas, ao registrar um percentual de

nulidade de 70% de respostas.

Dentre os leitores que preferem ler as revistas digitais brasileiras, destaca-se o habito
ocasional de consumo (27%). As revistas digitais portuguesas sdo consumidas raramente

pelos brasileiros (19%).

Como curiosidade, registra-se que o habito de leitura de revistas impressas portuguesas é
pouco menor do que o das revistas impressas brasileiras, sendo que o contrario seria de
deduzir-se, uma vez que em Portugal os produtos de origem brasileira podem ser, por vezes,

mais dificeis de encontrar e mais caros.
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Grafico 6 — Habito de leitura de revistas
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Fonte: Questionario de investigacdo (elaborado pela autora).

20) A questdo busca identificar as revistas portuguesas mais consumidas pelos brasileiros

que vivem no Porto.

O percentual de 84% da totalidade dos respondentes afirma ndo consumir revistas
portuguesas. De acordo com as respostas, esclarece-se que encartes de jornais foram
considerados como revistas pelos participantes e, estdo incluidas as versdes impressa e

digital.

Considerando a minoria de leitores como a totalidade de consumidores (100%), as revistas

mais lidas sdo: Time Out (12%) e as revistas Visdo, Interact e Nit, com 9,5% cada.

Para finalizar as questBes sobre habitos de uso/consumo de média, as trés ultimas
perguntas (21 — 23) referem-se a internet e as redes sociais e buscam informacdes sobre o

meio, a frequéncia e os motivos de acesso aos novos média.
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Internet e Redes Sociais:

21) A pergunta de numero 21 indaga qual o dispositivo preferido de acesso a internet e
mostra que a grande maioria, 82% dos brasileiros participantes, tem por habito o uso do

aparelho de telefone celular, seguido pelo uso do PC portatil (13%).

22) Dando continuidade a questdo de preferéncia de acesso, esta pergunta visa descobrir
qual das redes sociais é, frequentemente, a mais acessada pelos brasileiros no Porto. Com
90% da preferéncia verifica-se o aplicativo Whatsapp, seguido pelo Instagram que

apresenta 84 % da totalidade das preferéncias.

Grafico 7 — Preferéncia entre as redes sociais
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Fonte: Questiondrio de investigacdo (elaborado pela autora).

23) A ultima pergunta desta seccdo versa sobre as principais razdes de acesso as redes
sociais pelos brasileiros, a fim de confirmar a importancia e o impacto das redes sociais para

a adaptacao cultural dos imigrantes.

As respostas obtidas confirmam a motivacdao social como a principal razao de acesso,
registrando 84% das respostas para a manutencdo do contato com amigos e familiares no

pais de origem. O acesso as redes sociais também é amplamente utilizado para obtencao
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de informacdes gerais de interesse pessoal (81%). Para fins de conexdo e atualizacdo sobre
0s eventos no pais de origem, a busca por noticias sobre o Brasil registra 72% das respostas,

e segue-se da busca por noticias de Portugal (62%).

Entre os motivos dados como opc¢ao de resposta, o que mostrou menor relevancia foi o uso
das redes sociais para fazer novas amizades e interagdao com portugueses (13%). O gréfico
representa a preferéncia em termos da totalidade de vezes em que determinada opc¢ao foi

escolhida pelos respondentes, e ndo a relagdo de preferéncia dentre as opgoes.

Grafico 8 — Preferéncia de motivos para o uso das redes sociais
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Fonte: Questionario de investigacdo (elaborado pela autora).

Parte 3 - Percep¢ao dos média portugueses

Na terceira parte do questiondrio, que compreende as questdes de 24 a 28, tem-se o
interesse de identificar a opinido dos brasileiros em relagdo as mensagens transmitidas
pelos média portugueses, bem como investigar se ha interesse por assuntos da sociedade
de acolhimento, com vistas a ampliar a percep¢ao de indicativos do estagio de integracao

sociocultural dos individuos da amostra.
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24) Verifica a existéncia, ou ndo, do interesse pela busca de informacbes sobre os fatos

ocorridos na sociedade de acolhimento por parte dos brasileiros residentes.

Os resultados mostram o grande interesse dos brasileiros por noticias locais, reunindo
guase 60% da totalidade de respondentes que afirma manter-se diariamente informado
sobre Portugal, e 38% apresenta interesse ocasional sobre os fatos ocorridos no Porto/em

Portugal. Uma pequena porcentagem (3%) diz buscar somente informacdes sobre Portugal.

Grafico 9 — Interesse pelos fatos ocorridos em Portugal
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Fonte: Questionario de investigagdo (elaborado pela autora).

25) A presente questdo volta-se apenas para o consumo dos média portugueses, em geral,

com a clara intencdo de obter confirmacdo para as respostas anteriormente recolhidas.

A leitura de jornais digitais portugueses registra 67% de preferéncia para o consumo dos
média, seguida da audiéncia dos programas da TV portuguesa (54%), e 34% para o0 acesso a
blogs, sites ou podcasts portugueses. Do total, 16% dos respondentes diz ndo consumir

porque ndao entendem, ndo gostam ou ndo tém interesse pelo conteddo dos média
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Grafico 10 — Preferéncia entre as redes sociais
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Fonte: Questionario da investigacdo (elaborada pela autora).

26) A respeito da fonte preferida de informac&o sobre o Distrito do Porto e/ou Portugal, os
resultaos obtidos confirmam a internet, com 45% da preferéncia dos brasileiros, como
principal fonte de informacdo sobre o pais de acolhimento dentre as demais opc¢des (TV,

jornal, radio e redes sociais e de amigos).

27) Com opcdes fechadas de resposta, essa questdo visa conhecer a opinido dos brasileiros
sobre a presenca de noticias e de conteudos sobre os cidaddos brasileiros nos média
portugueses. A percepcao da maioria (60%) é de existem poucas noticias sobre os

brasileiros nos média locais.

26 «

III

A imigracdo brasileira e a situagdo social em Portugal”. Pesquisa desenvolvida por Fernando Luis
Carvalho Gongalves, no ambito de obtencdo de grau de Licenciado em Servigo Social pela Universidade
Fernando Pessoa (2014). Disponivel em: http://hdl.handle.net/10284/4281
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28) A fim de aprofundar esta percepgdo sobre o teor das noticias/informacdes veiculadas
nos média portugueses a respeito da comunidade brasileira, além das op¢bes expressas no
questionario foi possibilitada aos respondentes a inclusdo de opinides préprias (5%), das
quais, algumas de cunho negativo que somando-se as opg¢des “preconteituosa” e
“discriminatodria”, representam 20% de opinides negativas. Trinta e seis por cento (36%) da
audiéncia, acredita que as matérias tendem a generalizar a populagdo brasileira, e 30% vé
a divulgacdo da informacdo de forma imparcial. Registra-se também, que 10% das pessoas
ndao consume média portugueses pela falta de interesse ou entendimento do que lhes é

transmitido.

Grafico 11 - Percepgao das noticias locais sobre a comunidade brasileira
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Fonte: Questiondrio da investigagdo (elaborada pela autora).

Parte 4 - Topicos Especiais

Por fim, a Ultima e quarta parte deste questionario, intitulada “Tépicos Especiais”, surgiu
em funcdo da pandemia da COVID-19 e reune questdes que tém por objetivo coletar a
percepc¢do dos respondentes sobre a ocorréncia de alteracdo no padrdo de seu préprio

uso/consumo dos média em decorréncia do isolamento social.

As questdes de numero 29 e 30 refletem a percepcao dos préprios respondentes em relagao
a busca por informagGes e a mudanca de atitude quanto ao consumo de informacdo e

entretenimento.
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29) Tem a finalidade de perceber se a maneira de consumir informacdo foi alterada em
funcdo do isolamento social e correlaciona os média (jornal, TV, radio, internet, revistas,
redes sociais) com o interesse por noticias de Portugal, do Brasil ou do mundo

(internacionais).

O maior numero de respostas foi observado na busca de noticias referentes a Portugal,

seguido pelo interesse as noticias do Brasil e do mundo.

Referente a busca de informacdo, de forma geral, a internet confirma-se como a principal
fonte de noticias. Dividem a segunda preferéncia de fonte de informacao a TV — para busca
de informacodes sobre Portugal, e as redes sociais — quando a busca de informacao é sobre

o mundo e sobre o Brasil.

O média com menor consumo para fins de obtencdo de informagbes durante a pandemia

foi o radio.

Tabela 6 — Relagdao de consumo de noticias em relagdao a Orientagao cultural x Média

Consulrr?o de Jornal TV Internet Re<§|e.s Radio Revistas
noticias SOcClals
Noticias PT 16% 23,3% 27,3% 21,3% 6,6% 5,5%
Noticias
internacionais 14% 17% 31,4% 27,3% 3% 7,7%
Noticias BR 14% 16% 31% 30% 3% 6%
Né&o se aplica 19,4% 10,6% 0,70% 3,4% 33,5% 32,4%

Fonte: Questionario de investigacdo (elaboracdo da autora)

30) A dltima questdo permite ao respondente a auto-avaliacdo sobre a alteracdo ou

manutencdo dos habitos de uso/consumo de média durante o periodo de isolamento social.

Esta questdo traz duas vertentes de analise: uma, referente a informacdo e, a outra,
referente ao entretenimento como motiva¢des para consumo. Os itens de andlise para
ambas as vertentes contemplavam a manutencdo de habitos, o aumento do consumo de
TV, de jornal e de internet, do tempo gasto nas redes sociais e, ainda, a preferéncia por

deixar de consumir os média.
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Os resultados quanto a obtencdo de informagdo apontam um aumento de consumo da
internet por 38% dos respondentes, seguido pela percepgdo da manutengao dos habitos de
consumo (28%). Quanto ao entretenimento, a percepc¢do dos respondentes é do aumento
de consumo de internet (34%) e, consequentemente, acreditam ter passado mais tempo

nas redes sociais (27%).

Tracando um comparativo entre Informacdo x Entretenimento, quase todos os itens de
andlise em relagdao a percepgao de habitos de consumo registram aumento percentual
guanto a obtencdo de informacdo. A excecdo aparece no tempo gasto nas redes sociais,

que registra um aumento de 27% para a motivagao busca de entretenimento.

Grafico 12 — Percepgdo de altera¢ao de habitos de consumo — Informacgdo x Entretenimento
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Fonte:Questionarios da investigacdo (elaborado pela autora).

Os resultados giram em torno de preferéncias e a analise das informacgdes coletadas, de
forma geral, mostra a forte ligagdo com a cultura de origem através da preferéncia pelo
consumo de produtos mediaticos brasileiros. Entretanto, observa-se também que o
principal motivo para a exposigdao ao média é a informagdo, e os brasileiros no Porto
interessam-se mais por assuntos referentes a sociedade de acolhimento, sendo inclusive o

assunto politica e economia o preferido no consumo de jornais. A internet confirma-se
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como fonte mais confidvel de informacao, e as redes sociais cumprem importante funcao
para a conexao dos brasileiros que vivem no Porto com o Brasil e a rede de relacionamentos

existentes no pais de origem.
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Conclusao

Ao considerar o crescente movimento imigratdrio de brasileiros em Portugal e a importante
funcdo mediadora dos média no processo aculturativo dos imigrantes, a pesquisa versa
sobre a possibilidade de identificar o nivel de integracao sociocultural deste grupo através

de seus usos e consumos mediaticos.

A base tedrica para a conducdo desta pesquisa encontra-se na valorizacdo da orientacdo
cultural (Berry, 1997, 2000) que relaciona a integracdo a manutencdo cultural e a
participacdo ativa dos individuos na sociedade de acolhimento. Importa esclarecer que, os
individuos experimentam as estratégias de aculturacdo de formas distintas, e até
divergentes, nos varios dominios da vida quotidiana (escola, trabalho, relaces sociais, etc)
em seu evoluir na sociedade de acolhimento?’. Por isso, na presente pesquisa, a analise
refere-se ao ambito das relacbes medidticas dos individuos aculturantes, como

consequéncia do estagio de integracdo em que se encontram.

A abordagem em termos de estudos de audiéncia segue a linha da Teoria de U&G, uma vez
gue esta associa a satisfacdo de necessidades e gratificacGes dos individuos aos motivos de
exposicdao aos média, sendo a mais adequada e utilizada para este tipo de pesquisa, com

interesse no processo de decisdo do consumo.

A amostra analisada reune brasileiros residentes no Porto, com diferentes niveis
educacionais, diferentes tempo de permanéncia, inseridos na faixa etaria que compreende

a idade ativa (20-49), e predominantemente do sexo feminino.

Para chegar a uma conclusdo sobre a relacdo entre o grau de aculturacdo e o consumo de

média, partimos para algumas consideragdes:

27 NETO, Félix - Como Integrar Os Imigrantes? Publico. (17 Set. 2001). Disponivel em:

http://static.publico.pt/dossiers/cidadania/html/imigracao_solul.htm
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Confiabilidade

De maneira geral, faz-se nitida a preferéncia pelos novos média. A internet revela-se como
o média mais consumido e mais confidvel como fonte de informacdo. As redes sociais
destacam-se quando a motivacdo é social, mas também sdo utilizadas como fonte de
informacao de ambos os contextos culturais e evidenciam o seu papel integrador, uma vez
que satisfazem as necessidades de seguranca e pertencimento dos brasileiros, diminuindo

o risco do estresse aculturativo (Berry, 2005).

Tipos de média e Motivacdo de consumo

Médias tradicionais:

Constata-se, de forma geral, o grande desuso dos média tradicionais em comparacdo aos
novos média. Pelas conveniéncias das novas tecnologias, é cada vez mais crescente o acesso
as fontes online de informacao, enquanto observa-se a diminuicao do uso das fontes offline,
como jornais impressos e radiodifusao tradicional (Tewksbury, 2005) e o redirecionamento
da audiéncia dos média tradicionais, revelando uma alteragao na dinamica da comunicagao
social (Zebra, 2011). Este desuso esta relacionado a evolucdo dos média, que tem como
base a “Teoria da Evolugao” das espécies, e que aplicando-se o principio da “sobrevivéncia
do mais apto” refere-se a inovacdao e a necessidade de adaptacdo dos meios para a sua

sobrevivéncia no mercado (Stober, 2004).

Entretanto, a sobrevivéncia da audiéncia da televisdo indica seu importante papel
mantenedor da cultura de origem (Lee, 2005) e o alcance dos média transnacionais. A
televisdao, hd tempos, tem sido o meio de comunicacao de massa que atinge o maior nimero
de pessoas. Segundo Sinclair, Jacka e Cunningham, a televisdo influenciou e continua a

influenciar sociedades de varios paises.

Uma curiosidade em relacdo ao consumo de informagdes na televisdo é que, mesmo
havendo a preferéncia pela televisao brasileira, observa-se que os telejornais portugueses
sdo, comparativamente, mais consumidos pelos imigrantes brasileiros do que os de origem
brasileira. Esta constatacdo é positiva quando considera-se a importancia e o interesse pela

busca de informacGes sobre a sociedade de acolhimento para o processo de aculturagdo. A
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busca por informacdo local leva ao desejo de participacdo e interacdo com a sociedade de
acolhimento (Poindexter & McCombs, 2001), sendo portanto, uma pratica positiva para a
integragdo sociocultural. Assim, tem-se que o consumo da televisdao motivado pela
informacao é bicultural, pois revela o interesse dos brasileiros pelos fatos que ocorrem em

ambas as sociedades, o que representa um indice positivo para a integragdo (Berry, 1997).

A motivacdo de entretenimento para o consumo da televisdo tem orientacdo a cultura

internacional.

Os jornais também sdo muito consumidos pelos brasileiros, principalmente no formato
digital. S3o os média portugueses mais consumidos como fonte de informacdo. Destacam-
se as noticias sobre a sociedade de acolhimento e revela menor interesse pelo consumo de
noticias brasileiras. Os assunto mais consumido pelos brasileiros sdo a politica e a
economia. Segundo Trebbe (2007), o interesse por questdes politicas estd relacionado ao

desejo de participacdo e interacdo do imigrante na sociedade de acolhimento.

O jornal digital é o mais consumido e colabora para o fato da internet ser o média mais
confiavel como fonte de informac¢ao. Contudo, um dado curioso foi observado nas questdes
relacionadas a esse veiculo: embora exista a preferéncia pelo uso de jornais digitais

brasileiros, a orientacao cultural motivada para a informacao é a da cultura de acolhimento.

As informacgdes obtidas sobre o consumo de radio e revistas ndao foram consideradas
relevantes para a andlise da relacdo das praticas mediaticas com o processo de integracao
sociocultural, servindo apenas para apontar alguma preferéncia de consumo em relagao

aos produtos portugueses.
Novos média

Quanto a motivacdo social, destacam-se as redes sociais, visto que os brasileiros dao
prioridade a manutencao do contato com familiares e amigos no Brasil e o estabelecimento

de novas relagdes com pessoas da mesma nacionalidade no pais de acolhimento.

As respostas obtidas confirmam a funcdo mediadora dos novos média ao mostrar que os
brasileiros mantém, fortalecem e constroem novos relacionamentos através dos média
sociais, sendo estes, ferramenta importante para a comunicagao com pessoas tanto no pais
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de origem, como no de acolhimento. Esses relacionamentos ajudam a promover o ajuste,
indispensavel a adaptacdo intercultural, e o sentimento de pertencimento. Assim, assume-
se que haja um abrandamento dos efeitos da aculturacdo, o que permite o
desenvolvimento de uma identidade bicultural, onde hd a manutenc¢ao da cultura de origem

e a participacdo ativa na sociedade de acolhimento.

Entretanto, ha pouco interesse em fazer novas amizades e interagdo com portugueses nas
redes sociais. Esta constatacdo reflete uma caracteristica da cultura dos paises latino-
americanos, conforme observam Rosen, Stefanone e Lackaff (2010), ao afirmarem que as
pessoas de culturas coletivistas (como a brasileira) utilizam as redes sociais para manter o
relacionamento com parentes proximos ou amigos, em vez de desenvolver novos

relacionamentos com os outros.

A relevancia da influéncia positiva dos média informativos no processo de aculturagdo (Kim,
1988) pode sustentar a escolha pela estratégia de integracdo entre os brasileiros no Porto,
uma vez que o principal motivo de consumo de média desse publico é a busca por

informacao, sobretudo, sobre a sociedade de acolhimento.

Consumo em isolamento social

Quanto a verificacdo da alteracdo de padrdes de consumo dos média durante o periodo de
isolamento social imposto pela COVID-19, os respondentes avaliaram que houve um
aumento de consumo relacionado a maioria dos média em tratando-se da busca por
informacgdo. Quanto ao entretenimento, a percepcao refere-se ao maior tempo gasto nas
redes sociais. Considerando o motivo de consumo, manteve-se a preferéncia pela internet
como principal fonte de informacdo e pelas redes sociais para o entretenimento e conexdes

com familiares e amigos (motivacdo social).

Nota-se que os resultados obtidos nas sec¢des anteriores sao semelhantes, o que indica
gue ndo pode-se afirmar haver alteracdo de habitos. Entretanto, ndo se sabe se em funcao
de uma percepcdo equivocada de mudanca de comportamento por parte dos

respondentes, ou se pelo fato de a pesquisa ter sido realizada durante este periodo.
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Percepcao dos média portugueses

Nesta seccdo identificou-se opinides negativas relacionadas ao consumo dos média locais,
sinalizando uma certa divergéncia em relagdo aos resultados apresentados nas demais

secgoes.

Em relacdo aos média portugueses, revela-se o interesse pelo consumo didrio de
informacgdes sobre a sociedade local e a preferéncia da internet como fonte noticiosa.
Entretanto, considerando a orientacao cultural, trés por cento (3%) dos respondentes diz
somente consumir informagdes sobre Portugal, e embora possa ser considerado baixo, este
percentual de orientacdo exclusiva a cultura de acolhimento, sugere haver um
desligamento ou desinteresse pela cultura de origem, o que pode ser relacionado a
caracteristica assimilacionista da aculturacao (Berry, 1997), que implica no abandono da

propria identidade cultural em favor da comunidade dominante.

Do lado inverso, também existem respostas que desfavorecem a interacao dos brasileiros
com a sociedade de acolhimento. A saber, dez por cento (10%) das pessoas revelou ndo
consumir média portugueses pela falta de interesse ou entendimento do que lhes é
transmitido. Outra questdo que chama a atencdo estd relacionada a percep¢do da audiéncia
sobre as noticias veiculadas referentes a comunidade brasileira. Nota-se que vinte por
cento (20%) das opinides dos brasileiros sobre essas matérias sdo de cariz negativo. Faz-se
oportuno destacar que a aculturacdo ocorre em ambas as sociedades em contato e suas
instituicdes e, apesar de existirem muitos fatores positivos que favorecem a integracao
entre Brasil e Portugal, como a proximidade histdrica e cultural e o dominio da lingua
portuguesa, a representacdo social dos brasileiros nos media portugueses nem sempre foi
favoravel. Portanto, considera-se que um entendimento por parte das empresas de
comunicacao local sobre a producdo de conteiudo mais relevante e interessante, e de
preferéncia, a partir do ponto de vista dos grupos imigrantes poderia atrair mais a sua
atencdo (Linders & Goossens, 2004) e, consequentemente, melhorar a opinido e o

relacionamento desses brasileiros em relacdo a sociedade de acolhimento.

Faz-se oportuno destacar o importante papel dos média na estreita ligacdo entre as

migragdes, a globalizagdo e a comunicagao social, uma vez que o préprio desejo de migrar
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é fruto, muitas vezes, das informacdes que chegam aos individuos através de diferentes

fontes, tais como: amigos, familiares, imprensa, televisao, internet, e etc.

O objetivo principal desta investigacao foi identificar os usos e consumo dos média pelos
brasileiros no Porto e analisar a integracao sociocultural destes a sociedade de acolhimento
por meio de seus hdabitos e preferéncias mediaticos. Observa-se que, de maneira geral, os
usos desses brasileiros indicam a preferéncia pelos média de origem. Entretanto, no
tocante ao consumo motivado pela informacgdo, este é preferencialmente voltado a
sociedade de acolhimento. A internet revela-se como a principal e mais confidvel fonte de
informacdo, enquanto as redes sociais desempenham relevante funcdao de aproximacgao
com pessoas e acontecimentos na sociedade de origem. Os média tradicionais perdem

cada vez mais audiéncia, com excegdo da televisdo e dos jornais em formato digital.

Por fim, o estudo apresenta algumas limitacGes. Primeiro, o relativamente baixo nimero
de adesdo ao questionadrio investigativo, e a falta de compreensao ou confusdo de alguns
respondentes em relagdo as perguntas, caracteristicas inerentes ao instrumento de recolha
de dados escolhido. Baseado nisso, para futuras pesquisas, sugere-se a formacgao de grupos
de foco ou a ampliacdo da aplicacdo da pesquisa junto ao publico das associacGes de apoio
ao imigrante brasileiro no Porto, conforme houve a tentativa de fazer, mas sem sucesso.
Desta maneira, poderia-se agregar maior diversidade ao perfil demografico obtido, bem
como maior profundidade ao assunto pesquisado. Outrossim, a realizacdao de pesquisa
etnografica nos grupos das redes sociais, sobretudo os de whatsapp, para levantamento
qualitativo a partir da observacdao do comportamento desses participantes em reacao a
acontecimentos do cotidiano e noticias que dizem respeito ao Brasil e/ou brasileiros nos

média em geral.

Em sintese, integrar significa incluir ou incluir-se num todo. Para o imigrante, este processo
representaria as possibilidades de inclusdo na sociedade de acolhimento, ou melhor ainda,
poder participar dela sem abrir mao de sua cultura de origem. Ao considerar este passeio
por entre as respostas obtidas, de forma geral, conclui-se que existe um equilibrio quanto
a orientacdo cultural no que se refere as preferéncias de consumo mediatico dos brasileiros

da amostra. Essa combinacdo de atitudes em relacdo aos contextos culturais de origem e
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de acolhimento, aponta para um caminho de adaptacdo bicultural (Berry, 1997) para esses
brasileiros residentes no Porto, uma vez que pode-se notar o interesse e a motivagao por
informacgdes de ambas as sociedades reflete a inclinacdo para a escolha da integracdo como

estratégia aculturativa (Kim, 1988).
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Anexo 1 — Questionario

Pesquisa sobre Usos e Consumo de média pelos brasileiros residentes no Porto

PARTE 1 (informagGes gerais)

1) Qual a sua idade?
20-29 30-39 40 -49 Acima de 50

2) Qual o seu género?
Feminino Masculino Outro. Qual?

(opcional)

3) Em qual concelho do Porto reside?

Amarante Marco de Canaveses Pévoa de Varzim
Baido Matosinhos Santo Tirso
Felgueiras Pacos de Ferreira Trofa
Gondomar Paredes Valongo
Lousada Penafiel Vila do Conde
Maia Porto V. N. de Gaia

4) Ha quanto tempo estd no Porto?
Menos de 1 ano De 1 a2 anos De 2 a5 anos + de 5 anos

5) Possui AR/TR ou cidadania portuguesa?
Sim Nao Outro. Qual?

6) Qual a sua ocupacdo?
Trabalhador

Estudante

Aposentado
Desempregado
Empresario

Auténomo

7) Qual o seu nivel de escolaridade?

Bacharelad Outro.
acharelado / Mestrado Doutorado 0

Ensino secundario . .
Licenciatura Qual?
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PARTE 2 (Habitos de consumo de média)

8) Dentre os meios de comunicagao abaixo, qual é a frequéncia didria com que vocé usa:

Média

Manha

Meio-dia/
Tarde

Noite

Madrugada

Ao longo
do dia

Nunca

TV

radio online

radio
tradicional

jornal
impresso

jornal
eletronico

revista
impressa

revista online

internet (blogs,
portais, outras
fontes)

redes sociais
(whatsapp,
FaceBook,
Instagram, etc)

Streaming
(spotfy, netflix,
etc)

9) Para obter informacdo, em qual dessas midias vocé confia mais?

TV

radio

jornal

revistas

10) Que tipo de programa vocé prefere assistir na TV?

redes sociais

internet

telejornais

filmes/
novelas

documentarios

Talkshow/
entrevistas

Reality
show

Esportes

Portuguesa

Brasileira

Qutra
nacionalidade
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11) De qual dispositivo abaixo vocé costuma acessar os
programas de TV?
Televisor Desktop Celular PC portatil Tablet

12) Quais dos canais informativos abaixo vocé acessa com mais frequéncia? (permite multipla escolha)
BBC

Canais RTP

Canais SIC

CMTV

CNN

Globo

Record

TVI

Outro. Qual?

13) Em qual(is) situacdo(des) abaixo vocé costuma ouvir:

Nunca / Emcasa | Carro/ | No A noite/ Sempre/Ao
raramente Onibus | trabalho | ao deitar | longo do dia
Radio
brasileiro
Radio
portugués
Radio

internacional

14) Na pergunta anterior, se respondeu que ouve radio portugués, quais prefere?

15) O que vocé mais ouve no radio?
Noticias sobre Portugal

Noticias sobre o mundo

Noticias sobre o Brasil

Musica portuguesa

Musica brasileira

Musica internacional

N3do ouco radio

16) Nos jornais, qual o seu principal interesse?
Noticias locais/nacionais
Noticias internacionais
Noticias brasileiras
Esportes
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Politica/Economia
Atualidades
Lazer/cultura
Outro. Qual?

17) Que tipo de jornal vocé mais consome?
Jornal impresso de Portugal

Jornal digital de Portugal

Jornal digital do Brasil

Jornal impresso do Brasil

N3ao leio jornal

Outros. Qual?

18) Qual(is) jornal(is) portugués(es) vocé costuma ler?

19) Quanto ao consumo de revistas, assinale a escala abaixo, de acordo com o seu
habito:

Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frequentemente | Sempre

Leio revistas
impressas de
Portugal

Leio revistas
digitais de Portugal

Leio revistas
impressas do Brasil

Leio revistas
digitais do Brasil

20) Qual(is) revista(s) portuguesa (s) vocé prefere?

21) Quanto a internet, vocé acessa mais frequentemente de:
Desktop celular PC portatil Tablet

22) Quais redes sociais vocé costuma acessar com mais frequéncia? (multipla escolha)
Facebook

Instagram

Youtube

Twitter
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WhatsApp
LinkedIn
TikTok
Outra. Qual?

23) Quais as principais razoes de acesso as redes sociais? (Multipla escolha)
Informagdes de interesse pessoal

Manutencdo de contato com amigos/familiares no BR
Ampliar meu circulo de amizades entre brasileiros
Fazer novas amizades e interagir com portugueses
Passatempo/diversido

Busca de emprego

Noticias BR

Noticias PT

Compra/Venda

Assuntos relacionados a imigracao

PARTE 3 (Percepc¢ao dos média portugueses)

24) Vocé tem interesse/se informa sobre os fatos que acontecem em Portugal?
Nao. Sé busco informagdes sobre o Brasil

Ocasionalmente

Diariamente

Sim. S6 busco informacées sobre Portugal

25) De maneira geral, em relacdo a midia portuguesa, vocé:
Lé jornais digitais de Portugal

Lé jornais impressos de Portugal

Assiste programas da TV portuguesa

Ouve radio portuguesa

Lé revistas digitais de Portugal

Lé revistas impressas de Portugal

Acessa blogs, sites ou podcasts portugueses

J4a tentei consumir, mas ndo entendo a lingua falada/escrita

26) Qual a sua principal fonte de informacdo sobre Portugal e a cidade em que mora?
Nenhuma

Jornal

TV

Internet
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Redes sociais
Radio
Amigos/ colegas

27) Qual a sua percepcdo sobre os média portugueses em relacdo as noticias sobre a
comunidade brasileira em Portugal?

N3o ha noticias sobre brasileiros

Sdo poucas as noticias sobre brasileiros

As informag0es sdo apenas sobre ou para os portugueses

Sao frequentes as noticias sobre brasileiros

28) Das matérias que viu, o que vocé acha sobre as noticias veiculadas nas midias
portuguesas em relacdao a comunidade brasileira em Portugal?

Discriminatoria

Generalizadora

Preconceituosa

Respeitosa

Imparcial

Nunca vi noticia sobre os brasileiros

Outra. Qual?

PARTE 4 (Tépicos especiais)

29) Como se informa em tempo de isolamento social (covid-19)?

Jornal TV Internet Redes Radio Revistas
sociais

Noticiarios
portugueses

Noticiarios
internacionais

Noticiarios
brasileiros

N3o se aplica
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30) Julga que seu habito de uso/consumo de média tenha alterado em fungdo do isolamento
imposto pelo COVID-19?

Quanto a informacdo | Quanto ao
entretenimento

Mantive meus habitos

Consumo mais TV

Consumo mais internet

Passo mais tempo nas redes sociais
Aproveitei para dar um tempo dos
média

Oucgo mais radio
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Anexo 2 — Mapeamento de grupos de brasileiros nas redes sociais

n2 membros /
Nome URL seguidores Descricdo Criagdo
Facebook |Brasileiros no Porto - Brasileiros em Portugal |https://www.facebook.com/groups/1475862772661686 74.100|grupo privado, visivel, geral |13 de agosto de 2014
Brasileiros no Porto https://www.facebook.com/brasileirosnoporto.pt/ 26.108|comunidade 18 de julho de 2017
Brasileiros no Porto https://www.facebook.com/groups/802729096564656/ 18.648 |grupo publico, visivel, geral |6 de novembro de 2017
Brasileiros em Porto - Portugal https://www.facebook.com/groups/brasileirosemporto/ 17.695|grupo privado,visivel, geral |20 de julho de 2013
Brasileiros no Porto Tudo Junto e Misturado https://www.facebook.com/groups/836421676451038/ 12.824|grupo privado,visivel, geral |15 de abr de 2015
Brasileiros no Porto-Portugal https://www.facebook.com/groups/1970822193159972/ 10.500|grupo privado,visivel, geral |21 de setembro de 2017
Brasileiros que moram no Porto Portugal https://www.facebook.com/brasileirosnoporto/ 9.585 |comunidade 25 de margo de 2014
https://www.facebook.com/groups/1612577019065801/p
Estudantes Brasileiros no Parto ermalink/2661661264157366 6.700 |grupo privado, visivel, geral |27 de abril de 2016
Brasileiros no Porto (grupo da comunidade de
MEsmo nome) https://www.facebook.com/groups/brasileirosnoporto2/ 4,908 |grupo privado, visivel, geral |29 de marco de 2018
Brasileiros em Vila Nova de Gaia e Arredores https://www.facebook.com/groups/555687548184484/ 4.416|grupo privado,visivel, geral |28 de agosto de 2018
Brasileiros no Porto https://www.facebook.com/groups/Brasukas.Porto.Portu 2.150|grupo publico, visivel, geral |18 de abril de 2019
Brasileiros no Porto 2020 https://www.facebook.com/groups/2476855345733859/ 2.300|grupo publico, visivel, geral |1 de outubro de 2019
Pagina Oficial da U.Porto https://www.facebook.com/universidadedoporto 161.314 |Pdgina Oficial
Universidade do Porto https://www.facebook.com/groups/4911165887 7.030|grupo publico, visivel, geral |11 de setembro de 2007
n? membros /
Nome URL seguidores Descrigdo
Instagram |Brasileiros no Porto https://www.instagram.com/brasileirosnoporto/ 2.858
Divulgacédo de profissionais
0 Brasil no Porto https://www.instagram.com/obrasilnoporto/ 450 |brasileiros de todas as dreas
Nome Descricdo n? membros
"Aqui criamos grandes lacos pogque estamos no mesmo
barco™ (proibido palitica, futebol, religido, discriminagdo
Whatsapp |[PORTO qualquer) 232
Criado para que paraenses que residam em Portugal possam
Para no Porto interagir e trocar informacfes 35
267
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