u €SCOLA SUPERIOR

DE COMUNICACAO SOCIAL

Quem nos ouviu e quem nos vé:

Servigo Publico e a Radio Portuguesa no Instagram

Matilde Almeida

DISSERTACAO SUBMETIDA COMO REQUISITO PARCIAL PARA OBTENCAO DO
GRAU DE MESTRE EM AUDIOVISUAL E MULTIMEDIA

Orientadores:
Prof. Doutor Filipe Montargil

Escola Superior de Comunicagao Social

Prof. Doutor Branco Di Fatima

Universidade da Beira Interior

Outubro de 2024



i



iNpICE

INDICE DE CONTEUDOS
DECLARAGAO ...ttt sttt s s VI
RESUMO ..ottt ettt ettt et b e bt bt st b et sttt et et eateat e bt ebeebesbesbeebenbeseeten VI
PalavIas-Chave: .......co.coiiiiiiii ettt sttt ettt ettt et ebe e sae e vil
ABSTRACT ..ottt b et s h e bbbttt ettt e st eb e bt e bt eb e e bt s bt sa ettt et e b nnene VIII
Y WOTAS: ..ottt ettt ettt et e st e et e s st e e e s st ense et e e seestenseensenseensesseensesseensesseensesnsensennsenseans viii
AGRADECIMENTOS ...ttt ettt b ettt s s sttt et e et e et e e b e e e b e e ebe st esenaesentenessne IX
INTRODUGAO ..ottt e st 1
1. REDES SOCIAIS E SOCIAL NETWORKING SITES.......cceotreiieirieirieinieeieeeie et 4
Lole TOSEAQIAI .ttt ettt e b e st e bt s et e sat e s at e e bt e sabeeabeesabeenbeesabeebeesateebeesnneenne 10
2. RADIOMORFOSE .....covcumrieimreesmeeessneseessessssessssssessssesess e esss s ess st sss s 15
2.1 RE@DAIO ettt ettt b bbbttt e nee 20
3. RADIO DE SERVICO PUBLICO ......crviumrieimmreeseeessessssnesssssesessssssssessssssssssssssssssnesssssssssssssssssssssnnes 25
3.1 O CASO POTTUGUES ..ottt ettt ettt st ettt e s bt e et e bt e s bt ebtesabeebeesateenbaesaneenne 28
4. OPCOES METODOLOGICAS ........oooveeeeeeeeeeeeeeee e see e 32
4.1, Pergunta de Partida .........ccoccveiieieiieieeieeeee ettt ettt ae e s enaesreennennean 32
4.2, ODBJEUIVO GEIAL.....cuieiieiieieeieieeiesie ettt et e et e e st e s e s seesseessesseesse st eessesseenseeseenseessansesssesesnsessennsensenn 34
T R = 110 il TSRS 34
4.4, OpEraCioNAlIZAGAO .......ceerveereiieteetieieetteteetteteetesestesseeseesseessesseessesseessesseanseeseensesssensesnsensesnsesseensenses 35
4.5. Métodos e Técnicas de INVESTIZACAO. ... .ccueruieriieierieeierteeierieete st ete st e et esesseessesseesesneessesnaesseensessens 39
4.4.1. Extraga0 de dados VIa APL........ccioiiiiiiiiiiicecee ettt ettt e beeeaae b s 41
4.4.2. CaracteriZaGao dO UNIVETSO......eccuieiuieereeereeereesteeereeseeereessseesseessesesseesseesssesssseasseessssenseesssssssesssessnsens 43
4.4.3. AnAlise de CONEUAO. ......co.eruiriiriiitiriitet ettt sttt sttt st ettt ettt be b b 43
444, ATNOSTTAZEIN.....uveiutieiiieeiieiiteertte et et e ete et eesateesbeesateesbtesateeabteeabeeabeesabeenseesateesbaesaseebaesaseebeesabeenseesaseas 45
44,5, COQUICAGAD ..veeurierieeeieeetee et et e ettt e ete et e e ete e bt e eabe e taeeaseessseesbeeseeesseesaeeabeessseasseesseanseessesnseensseansens 47
5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS .......cooiiuieeieeieieieeeese e 51
5.1. Servigo PUDIICO X ESTAGAO.....ccuiiiiiieiieiiiciieetee sttt ettt ettt e vttt e ebe e s ta e et e e teeeaaeeseeeabesseesaseessseensaenns 51
5.2, AutopromogGa0 X ESTAGAO .....eevuiiiiiiiiiiiieiieeeee ettt sttt sttt st 54
5.3. ComuNidade X ESTAGAO......ccueiiiiiiieeiieciee et eiee st ettt ete et e e ve e s et e eabeestaeeabe e teeesbeeseesabeesseesaseessaeansaenns 56
6. DISCUSSAO DE RESULTADOS ......oviiieieeieeieeeeeese e 58

6.1. H1: A saliéncia de servigo publico ¢ a estrutura de comunicagao das estagdes de radio portuguesas no
Instagram ndo diferem consoante a sua natureza publica ou privada............cceeceeeeereecieneerieneeneenne. 58
6.2. H2: “Autopromog¢io” e “Comunidade” sdo temas com presenga significativa no Instagram das radios

portuguesas, independentemente da sua natureza publica ou privada..........cccceceeererenenenencnennens 65



CONCLUSAO

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........ooouiveioeiieeeieseeesees s

ANEXOS ........



iNDICE DE TABELAS

Tabela 1 - Comparagdo entre as principais caracteristicas de midias tradicionais e midias sociais................... 5
Tabela 2 - Exemplos contemporaneos derivados da defini¢do de Carr e Hayes de “Social Media™ ................. 8
Tabela 3 - Antena 3 X RAdio COMEICIAL .......co.eiuiiiriiniiiiiiccctete ettt 31
Tabela 4 — Populagdo, amostra € nivel de CONTIANGA...........ecveruieiierieiecieieeiee e 45
Tabela 5 — Calculo de margens de e1r0 — ANTENA 3........ccccuveiieriieiieeiieieeeeieeteieeee e eee e eeeseesesseensessaesesnnens 46
Tabela 6 — Calculo de margens de erro — RAdio Comercial ............oeveiierierienieeieieciese e 46
Tabela 7 - Medidas Simétricas — Servigo PUDIICO .........ccuiiiiiiiiiiicciieeee ettt 48
Tabela 8 - Medidas Simétricas — AUtOPIOMOGAO .....cveeuverureriertieiereietestieseseeseeseesseesesseesesseensesseessesssessesssens 48
Tabela 9 - Medidas Simétricas - ComuNIidade.............coevuerieriiierieiiirineeenere et 48
Tabela 10 - Medidas Simétricas — Servigo PUDIICO .......ccuiiiiiiiiiiiiciiiee e 49
Tabela 11 - Medidas SIMEtricas - AULOPTOMOGAOD .......eeveruierierrreriereieteseeteeeesteeaesseeeesseensesseessesseessesseessessens 49
Tabela 12 - Medidas Simétricas - Comunidade.............coeruerieiiiieiriiininirreeeese ettt 50
Tabela 13 Tabulagdo cruzada Presenga de Servigo Piblico * EStagao .........ccceeveeiiieviieeiieiieeieeeie e 51
Tabela 14 - Tabulagao cruzada Servigo Publico - Casos Positivos * EStagao .........ceccevvevierienieriveneniesieenans 52
Tabela 15 - Tabulagao cruzada Presenca de Autopromogao * EStacao .......cccecveveriveieniienienienie e 54
Tabela 16 - Tabulagao cruzada Autopromogao — Casos Positivos * EStagdo .........ccecevvevierieniercvenenieieeenens 54
Tabela 17 - Tabulagao cruzada Presenca de Comunidade * EStacao ........cc.cceveevveiiciienieeciieiieeieceie e 56
Tabela 18 - Tabulagao cruzada Comunidade — Casos Positivos * EStagao.........cccevvevierierierienesienesieeeenens 57
Tabela 19 - Testes qui-quadrado: Presenca de Servigo PUblico * EStacao .......cccceevvveeieniecienieiisiere e 59
Tabela 20 - Tabulagao cruzada Presenca de Servigo Publico * EStagao.......ccceeeveeevieviieeiieniieeieeeie e 60
Tabela 21 - Testes qui-quadrado Servigo Publico — Casos Positivos * EStacfo ........c.cceevveveieierieicnincncnnens 61
Tabela 22 - Testes qui-quadrado Autopromog@o — Casos Positivos * EStacao.......c.cceevveruenerieiieniercnencnennens 63
Tabela 23 - Testes qui-quadrado Comunidade — Casos Positivos * EStagao ..........ccccoevevenerieieniercncncncnnens 64
Tabela 24 - Testes qui-quadrado Presenca de Autopromogao * EStacao ......c.ccveveriveienierieniene e 66
Tabela 25 - Testes qui-quadrado Presenca de Comunidade * EStagao........cccceceevereririinienienenienieiecncncncnnens 67



DECLARACAO

Declaro ser autora deste trabalho, apresentado como parte integrante das condigdes exigidas para a obtencdo
do grau de Mestre em Audiovisual e Multimédia, que constitui um trabalho original, nunca tendo sido
submetido, no seu todo ou em parte, a nenhuma outra institui¢do de ensino superior, no ambito das condigdes

exigidas para a obten¢do de um grau académico, ou com outro propdsito.

Atesto ainda que todas as citagdes estdo devidamente identificadas e declaro ter consciéncia de que o plagio

podera levar a anulagdo do trabalho agora apresentado.

Mm‘w’/& Mpeido

[Matilde Almeida]

Vi



RESUMO

O presente estudo teve como principal objetivo compreender se a estratégia de comunicagio pelo
Instagram de uma estagdo de radio de servigo publico difere significativamente da estratégia de uma estagdo
de radio privada, de forma a estudar a influéncia do servigo publico e os seus objetivos. Do grupo de radios
de servigo publico portuguesas, foi selecionada a Antena 3 pela sua proeminente presenca no Instagram,
enquanto a Radio Comercial foi a escolhida do privado, utilizando o mesmo critério. Foram, ainda, utilizados
dois estudos como referéncia para a estrutura e organizacao da investigacdo: More than a Picture — The
Adaptation of European Generalistic Radio to Instagram, de Pificiro-Otero e Martin-Pena (2020) e
Visualizing a Non-Visual Medium through Social Media, de Ferguson e Greer (2018). Através de uma
abordagem metodoldgia quantitativa, foram extraidas todas as publicagdes de Instagram de 2023 das radios
selecionadas via APl (Application Programming Interface). Foi realizada uma amostragem aleatéria que
permitiu a generalizagdo das conclusdes ao conjunto total de posts do ano com uma margem de erro de +
2,10%. Foi, ainda, utilizada a técnica da analise de contetido. Esta investigacdo revelou diferengas
significativas entre a comunicag¢do da Antena 3 e da Radio Comercial, tendo sido observados resultados que
contrariam as tendéncias predominantes nas conclusdes dos estudos anteriormente mencionados. Nao s6 ¢
notada a influéncia que a natureza da estacdo de radio tem na comunicacdo através do Instagram, como
também se constata que “Comunidade” ndo ¢ um tema com presenga significativa em ambas as estagdes

analisadas. Desta forma, sdo fornecidos novos dados para a discussdo académica da radio no mundo digital.

Palavras-chave:

Radio; Social Media; Servigo Publico; Antena 3; Radio Comercial; Instagram.
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ABSTRACT

The present study aimed primarily to understand whether the communication strategy employed by
a public service radio station on Instagram significantly differs from that of a private radio station, in order to
investigate the influence of public service and its goals. Among the group of Portuguese public service radio
stations, Antena 3 was selected for its significant presence on Instagram, while Radio Comercial was chosen
from the private sector using the same criterion. Additionally, two studies were used as inspiration for the
structure and organisation of this research: More than a Picture — The Adaptation of European Generalistic
Radio to Instagram by Pineiro-Otero and Martin-Pena (2020), and Visualising a Non-Visual Medium through
Social Media by Ferguson and Greer (2018). Through a quantitative methodological approach, all Instagram
posts from 2023 by the selected radio stations were extracted via API (Application Programming Interface).
A random sampling was conducted, allowing the generalisation of the findings to the entire set of posts for
the year, with a margin of error of + 2.10%. The content analysis technique was also employed. This research
revealed significant differences between the communication strategies of Antena 3 and Radio Comercial,
producing results that contradict the prevailing trends in the conclusions of the aforementioned studies. Not
only is the influence of the nature of the radio station evident in the communication through Instagram, but it
is also noted that "Community" is not a theme with significant presence in either of the analysed stations.

Thus, new data is provided for the academic discussion of radio in the digital world.

Keywords:

Radio; Social Media; Public Service; Antena 3; Radio Comercial; Instagram.
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INTRODUCAO

A réadio sempre foi um media exclusivamente sonoro, pelo que toda a sua atividade
se dava numa espécie de anonimato visual. No entanto, com o aparecimento e crescente
importancia das novas tecnologias e, por consequéncia, das redes sociais, as empresas
viram-se obrigadas a marcar presenga em novos terrenos, pois € neles que estdo os novos

publicos (Berry, 2013). A radio ndo foi excegao.

Como diz o ditado, “uma imagem vale mais que mil palavras”, ou seja, a forga e
importancia de uma narrativa visual é incomparavel a de outras formas de comunicagao.
Para uma empresa, e, neste caso, para uma estacdo de radio, a presenca online torna-se
fundamental para posicionar visualmente uma comunicacdo que foi, durante muito tempo,
sonora. Alids, vivemos numa altura de constante mudanga e torna-se fundamental seguir as

tendéncias para ndo acabar no esquecimento.

Através das novas tecnologias e do aparecimento das novas plataformas digitais,
podemos agora analisar o lado visual de uma estagdo de radio e, a partir dai, compreender
como esta constrdi e comunica a sua identidade, promove programas e eventos, estabelece
eventuais conexdes com o seu publico e como isso se alinha com o posicionamento sonoro

jé estabelecido ha décadas.

Existindo estagdes de radio de diferentes naturezas (publica, privada e, no caso da

Radio Renascenca, concorditaria), naturezas que levam a posturas, objetivos e
9

programacdes diferentes, torna-se relevante compreender como esta comunicacio

diferenciada estd, ou ndo, a ser transmitida visualmente no mundo digital.

Uma das redes sociais que mais se destaca no que toca a cultura visual ¢, neste
momento, o Instagram, uma aplicacdo gratuita lancada em outubro de 2010
exclusivamente para iPhone, sendo que a versdo para Android surgiu ligeiramente mais

tarde, em 2012.

Este estudo propds-se a compreender se a estratégia de comunicacdo pelo
Instagram de uma estagdo de radio publica se distingue significativamente da estratégia de

uma esta¢do de radio privada.



Esta ¢, do nosso ponto de vista, uma tematica de relevancia social pois, como
podemos conferir no Contrato de Concessdo de Servigo Publico de Radio e Televisao, o
servico publico deve, em teoria, conseguir distinguir a sua oferta da restante: “Uma
programacao globalmente diferenciadora face a oferta do mercado audiovisual portugués”

(alinea e, p.9).

Ao longo desta investigacdo, foram utilizados dois estudos que inspiraram e
influenciaram a sua organizagdo e estrutura: More than a Picture — The Adaptation of the
European Generalistic Radio to Instagram, por Pineiro-Otero e Martin-Pena (2020) e
Visualizing a Non-Visual Medium through Social Media: The Semiotics of Radio Station
Posts on Instagram, por Ferguson e Greer (2018), que contribuiram para a escolha do

método de investigagao.

Relativamente a estrutura do trabalho, este foi dividido em seis grandes seccoes,

estando as trés primeiras inseridas no Estado de Arte:

Primeiramente, sdo discutidas as terminologias utilizadas por diversos autores para
as redes digitais, onde se insere o Instagram. S@o, aqui, comparadas varias propostas, entre
elas “redes sociais”, “social networking sites” e “midias digitais”. E também abordado o
Instagram, desde as suas caracteristicas as suas vantagens, desvantagens e principais

publicos.

De seguida, ¢ apresentado o conceito de radiomorfose (Prata, 2008) e sdo
discutidos momentos de transformagao e adaptagdo da radio com o aparecimento das novas
tecnologias. Também nesta sec¢do, introduzimos a ideia de “R@dio” (Cordeiro, 2012), que
aborda um novo formato de radiotransmi¢do associado ao digital, e ¢ discutido, entre os
autores, se a radio perdeu as suas caracteristicas tradicionais e se tornou dependente do

digital, ou se explora agora todo o seu potencial, de forma independente.

A terceira seccdo foca-se na temadtica de servigo publico, explorando o contexto
histérico, os seus objetivos diferenciadores e a sua relevancia no contexto atual de media.
E ainda nesta sec¢do que ¢ abordado o contexto portugués de servigo publico com a RTP, ¢

revisto o Contrato de Concessao de Servigo Publico de Radio e Televisao, a Lei da Radio e



sdo, ainda, caracterizadas as duas estag¢des de radio selecionadas para o estudo, tendo como

critério principal de escolha a presenca no Instagram: Antena 3 e Radio Comercial.

De seguida, na quarta sec¢do, sdo expostas as op¢des metodologicas, onde sdo

definidas duas hipdteses com base na revisao de literatura realizada:

(1) A saliéncia do servigo publico e a estrutura de comunicag¢do das estacdes de radio

portuguesas no Instagram nao diferem consoante a sua natureza publica ou privada;

(2) “Autopromog¢ao” e “Comunidade” sdo temas com presenca significativa no

Instagram das radios portuguesas, independentemente da sua natureza publica ou privada.

Adotou-se uma abordagem quantitativa, que contou com a técnica de extracdo de
dados via API (Application Programming Interface) através do CrowdTangle, uma
ferramenta desenvolvida pela Meta e que permitiu capturar e armazenar informagdes de
janeiro de 2023 a dezembro de 2023 das paginas de Instagram escolhidas, criando, assim, o

universo do estudo com um total de 1625 publicagdes.

Com a margem de erro de + 2,10%, definiu-se uma amostra total de 844
publicacdes, sendo que 244 destas publicacdes pertencem a Antena 3 e as restantes 600 a
Radio Comercial. As publicagdes analisadas nesta investigagdo foram extraidas
aleatoriamente do universo e foi, ainda, realizado um teste intercodificador que confirmou
a fiabilidade da codificacdo final da amostra. Por fim, os dados foram analisados com
recurso ao SPSS, sendo feita a analise descritiva dos mesmos, ainda recorrendo ao teste do

qui-quadrado.

A quinta seccdo apresenta os resultados mais relevantes do cruzamento das variaveis
e, por ultimo, na sexta seccdo, ¢ realizada a discussdo de resultados e responde-se as

hipoteses de investigacdo, finalizando-se este trabalho com a conclusdo.



1. REDES SOCIAIS E SOCIAL NETWORKING SITES

Com a evolugdo tecnologica, a rede passou a ser a grande base organizacional do
que autores, de entre os quais se destaca Castells (2004), chamaram “Era da Informacao”.
De repente, a internet passou a fazer parte do dia-a-dia da sociedade moderna. Alids, ja em
2015, Castells dizia que as redes sociais estavam mais fortes que nunca e representavam o

principal modo comunica¢do em massa na sociedade.

Ao longo da pesquisa realizada para este estudo, foi possivel notar que os termos
“rede social” e “social media” sdo objeto de discussdo entre autores. Como diz
Papacharissi (2015), todos os media sdo comunicativos e, por defini¢do, sociais. Portanto,
“social media” implica que alguns media nao sejam sociais e convida, ainda, & comparagdo

de media segundo o quao sociais podem ou ndo ser (Papacharissi, 2015; Lomborg, 2011).

Geralmente, as tentativas de defini¢do de “social media” focam-se no carater
interativo e no conteudo criado pelos utilizadores (Carr & Hayes, 2015), mas o termo
ganhou tanta popularidade na giria que Papacharissi (2015) concorda que talvez ndo valha
a pena remar contra a mar¢ e, de facto, varios autores concordam, ou aceitam em geral, o

termo (Carr & Hayes, 2015).

O inglés “social media” equivale a “redes sociais” em portugués. Segundo Manning
(2014), este termo refere-se a todas as novas formas de media que envolvem participagdo
interativa. Alids, o autor refere que podemos dividir a evolucdo dos media entre “Era da
Transmissdo”, em que a comunicacdo ¢ unilateral, e “Era da Interacdo”, mais complexa
gracas ao aparecimento das novas tecnologias e onde se pode, agora, dar feedback
instantdneo. As redes sociais sdo, segundo o autor, parte dos novos media, € inserem-se

nesta nova era.

Contudo, segundo Madeira e Gallucci (2009), podemos ainda distinguir “rede
social” de “midia social”. As autoras referem que o principal objetivo das redes sociais € a
simples troca de informacdo e de experiéncias. Alids, chegam mesmo a relembrar que,
neste sentido, as redes sociais sempre existiram na histéria da Humanidade, pois sempre
nos relaciondmos uns com os outros € sempre cridmos redes € comunidades, inclusive

redes offline. A diferenca, agora, ¢ o aparecimento de um mundo digital.



Assim, os “midia digitais”, de acordo com as autoras, distinguem-se por assentarem
na tecnologia e nas praticas online, dando oportunidade a partilha de “opinides, ideias,
experiéncias e perspetivas” (Madeira & Gallucci, 2009, p.2), por possibilitarem um maior
controlo dos utilizadores relativamente a informagdo que partilham, por utilizarem uma

comunicagdo bidirecional, por darem foco a audiéncia, entre outras caracteristicas (Tabela

).

Tabela 1 - Comparacio entre as principais caracteristicas de midias tradicionais e

midias sociais

MIDIAS TRADICIONAIS MIDIAS SOCIAIS
A marca tem o controlo da informacéao. A audiéncia tem o controlo da informacao.
Unidirecional: Envia mensagens. Bidirecional: Faz parte de um didlogo, de uma
conversa.

Repete muitas vezes uma unica mensagem. = As mensagens vao sendo adaptadas; ¢ possivel

testar diferentes versoes.

Foco na marca. Foco na audiéncia; visa agregar valor para essa
audiéncia.

Procura “educar” o consumidor. Procura influenciar e envolver o consumidor.

A empresa cria os contetdos. Os utilizadores criam os contetidos iniciais; o

resultado ¢ a co-criagdo de conteudos pelos

utilizadores e empresas.

Fonte: Adaptado por Madeira e Gallucci (2009) a partir de Kanter (2009).

Relativamente ao conceito em si, Manning (2014) define caracteristicas core que, do
seu ponto de vista, sdo obrigatorias para que um servigo possa ser considerado uma “rede
social”. Algumas dessas caracteristicas sdo: (i) envolvimento de uma plataforma digital

(contudo, salienta que nem tudo o que ¢ digital ¢ rede social), (ii) a possibilidade de



participagdo e interacdo por parte da audiéncia: “social media are never completely passive

(..)” (p.1158).

Por outro lado, para Dewing (2010) as redes sociais estdo diretamente relacionadas
com o conceito de Web 2.0. A autora concorda que se possam incluir as redes sociais na
ampla gama de servicos baseados na internet e que permitem interagir e fazer parte de
comunidades digitais. Segundo Dewing, alguns exemplos de redes sociais podem ser:
blogs, wikis, social bookmarking, social network sites, status-update services, virtual
world contente, media-sharing sites (p.2). Ainda, uma rede social pode pertencer a varias
destas categorias ao mesmo tempo, como ¢ o caso do X (antigo Twitter) um “social

network site” e, a0 mesmo tempo, um “‘status-update service”.

Adicionalmente, Manning (2014) considera os jogos, o entretenimento, o email e até

mesmo as mensagens de texto como parte do abrangente conceito de “redes sociais”.

Devido a constante mengdo dos termos “social network site” e “social networking
sites” por diversos autores ao longo da pesquisa, tornou-se importante perceber a distingdo

entre ambos.

Segundo Davis (2016), que se baseia em Boyd e Ellison (2007), um “social
networking site” implica conhecer novas pessoas e fazer conexdes. Por outro lado, um
“socia network site” destaca-se por permitir que os utilizadores interajam com os contactos
sociais ja existentes, em vez de criarem novos. Mas mesmo apoés esta explicacdo, ¢ dificil
chegar a um acordo entre autores. Enquanto que Davis (2016) usa o Facebook como
exemplo de um “social network site”, Froehlich (2011) utiliza-o como exemplo de um
“social networking site”. Ja4 Heinrichs et al. (2011) utilizam o termo “social networking
sites” para falar de todos os canais de comunicacdo que permitem que os utilizadores criem
e distribuam conteudos, ideias e expressem opinides, como o Facebook e o Twitter: “These
social network sites (...) are now designed to permit users to connect with other users based

upon a common interest and form or join virtual communities.” (s.p.). Estas comunidades

! Tradugdo livre: “Estes social network sites (...) estio agora desenhados para permitir a conexdo entre utilizadores com
base em interesses comuns, de forma a criarem ou entrarem em comunidades virtuais”.



virtuais, segundo os autores, s6 poderdo existir se houver ferramentas que facilitem a

interagdo entre utilizadores (Heinrichs et al., 2011).

Por outro lado, Carr e Hayes (2015) discordam de algumas das nog¢des ja expostas.
Em primeiro lugar, os autores propdem-se a formular uma defini¢do concreta de “redes
sociais”, pois afirmam que, apesar de ja existirem vérias tentativas, continua a existir a
falta de algo conciso e mutuamente aceite. A definicdo a que chegam consiste,
resumidamente, em quatro elementos fundamentais: (i) ser um canal digital que permite a
interacdo; (ii) ser um canal digital que permite a apresenta¢do propria do utilizador; (iii)
ter uma audiéncia que aprecia contetido criado por utilizadores e (vi) ter uma audiéncia que

aprecia a perce¢ao de interacao.

Como ja aqui referido, nem todos os autores concordam no que torna algo numa
rede social. As caracteristicas, pouco definidas, sdo alvo de discussdo até hoje. Por
exemplo, Karttunen (2017) diz que a definicdo ndo é tdo 6bvia como podemos achar
porque um servico pode, aparentemente, ter algumas caracteristicas de rede social, mas nao
as suficientes para ser considerado como tal. A autora d4 o exemplo do WhatsApp, que ¢
definido, por vezes, como uma rede social quando, na realidade, a propria empresa se
define apenas como uma aplicagdo de mensagens. Por outro lado, Boyd (2014) identifica
todos os websites e servicos que emergiram no inicio da década de 2000 como “social
media”, o que inclui, citando a autora: “(...) social network sites, video sharing sites,
blogging and microblogging platforms, and related tools that allow participants to create

and share their own content”?

(p.6). Diz, ainda, que ndo s6 o termo “social media” se refere
a plataformas de comunica¢do, como também designa um mindset cultural que emergiu no

inicio da década.

Para Carr e Hayes (2015), estas sdo as cinco caracteristicas necessarias para que um
servigo possa ser considerado uma “rede social”: (i) estar na internet, (ii) ter canais
persistentes e desintegrados em que o utilizador possa escolher quando participar, (iii)

interatividade, ou a mera ideia dela, (iv) “user-generated value" em que a plataforma vive

2 Tradugdo livre: “Social Networking sites, sites de partilha de videos, plataformas de blogging e microblogging, e
ferramentas semelhantes que permitem a criagdo e partilha de conteudo proprio por parte dos seus utilizadores”.



da contribui¢do dos utilizadores e ndo do conteido criado por organizagdes e (V) a

comunicagdo de massas pessoal. Os autores chegam a seguinte tabela:

Tabela 2 - Exemplos contemporaneos derivados da definicio de Carr e Hayes de

“Social Media”

SOCIAL MEDIUM NOT A SOCIAL MEDIUM

Social Networking Sites (e.g., Facebook, QQ, Online news services (e.g., NYT online,

Google+, YouTube, Yelp, Pheed) PerezHilton.com)
Professional networking sites (e.g., LinkedIn, Wikipedia
IBM’s Beehive)

Chatboards & discussion for a Skype
Social/Casual games (e.g., Farmville) Netflix

Wiki “Talk” pages E-mail

Tinder Online news
Instagram SMS/Texts
Wanelo Oovoo

Yik Yak Tumblr

Whisper

Fonte: Retirado de Carr ¢ Hayes (2015, p.53).

Depois de tudo o que foi acima discutido, podemos verificar que os exemplos dados
por Carr e Hayes (2015) s@o incompativeis com a ideia de “social media” defendida por
alguns dos autores mencionados. Por exemplo, com base na tabela 2, observa-se que
”Wikipédia” ndo ¢ considerado rede social como em Dewing (2019), nem “E-mail” e

“SMS”, como em Manning (2014).

J& Abhyankar (2011) identifica, no seu estudo, tragos “convencionais” e similares
entre todos os social networking sites, sendo estes: (i) a possibilidade de criar um perfil
sem gastar nem muito tempo, nem muito esfor¢o, (ii) a possibilidade de adicionar
contactos, fotografias, dudio, video, mensagens, comentarios e (iii) a possibilidade de

entrar em diversas comunidades com interesses em comum.



Como se tem vindo a mostrar, “social media” ndo € um conceito facil de ser
definido, mas, relativamente as suas caracteristicas predominantes, foi dado, por diversos
autores, algum enfoque a interatividade. Ora, o rapido crescimento e o foco na participagao
e na interatividade deram-se, segundo Dewing (2010), gragas a diversos fatores
tecnologicos, como o aumento da banda larga, a melhoria dos softwares, o
desenvolvimento de computadores e telemodveis cada vez mais potentes, fatores sociais,
como a rapida aceitagdo das redes sociais principalmente pelos mais jovens e, ainda,
fatores econdmicos, como a crescente acessibilidade as tecnologias e o crescente interesse

comercial pelo online (p.2).

Abhyankar (2011) investiga também o consumo dos social networking sites,
chegando a referir o que, para ele, podem ser as grandes vantagens da sua utiliza¢do: o
feedback instantaneo, os interesses pessoais (como o entretenimento ou as pesquisas de
trabalho), os negdcios (como o contacto com consumidores), os interesses profissionais e,
ainda, os educativos (pp. 19-20). Contudo, realga também algumas das grandes
desvantagens, como as questdes de segurancga, o assédio online, o stalking e a adigdo. Este
ultimo ¢ também mencionado em Moore e Craciun (2021) que acrescentam o
desenvolvimento do “FOMO” (fear of missing out) como contrapartida do uso excessivo
de redes sociais. Ainda, Di Fatima (2023) destaca como as redes sociais tém permitido a
manifestagdo de discursos de 6dio, tanto verbalmente, através de comentérios, publicagdes,
entre outros, como ndo-verbalmente, pelo uso de emojis, stickers e fotografias, por
exemplo. O discurso de 6dio, apesar de ndo ter uma defini¢do universalmente aceite, €, em
geral, um ataque a pessoas e/ou grupos, normalmente associado a minorias sociais ou
intolerancias religiosas, por exemplo. O crescimento das plataformas digitais, em especial
das redes sociais, tem proporcionado novos desafios a compreensdo deste fendmeno (Di

Fatima, 2023).

Este trabalho foca-se em analisar paginas de Instagram, aplicagdo que ¢
popularmente considerada uma rede social. Assim sendo, ndo deixou de ser curioso que
praticamente nenhum autor o mencionasse nos seus exemplos, o que pode ser
compreendido devido ao facto do Instagram ser, comparativamente ao Facebook e ao

Twitter, recente. Contudo, como diz Frier (2020), o Instagram difere tanto do Facebook



como do Twitter porque ninguém precisa de pensar em algo inteligente para dizer: apenas

tém de publicar uma foto do que esta ao seu redor (s.p.).

Ainda assim, a referéncia ao Instagram ¢ feita por La Sala et al (2014), pois os
autores concordam que a maioria dos estudos sobre social networking sites foca-se quase
que exclusivamente no Facebook, utilizando-o como representante exemplar do que o

termo significa.

Mais alguns autores fogem a excec¢do. Carr e Hayes (2015) mencionam o Instagram
na sua tabela e enquadram-no como um “social medium” distinto dos “social networking
sites”, sendo que o Facebook se insere neste segundo grupo. Por outro lado, Zappayigna
(2016) utiliza “social networking service” para caracterizar o Instagram, focando-se nas
caracteristicas de interatividade, na criagdo de relacionamentos entre utilizadores e na

possibilidade de criar um perfil pessoal.

Ainda assim, e ndo existindo consenso entre os autores aqui abordados, podemos
guiar-nos pela denominagdo mais popular e aceite culturalmente, ou seja: rede social
(Ferguson & Greer, 2018) ou social media, até porque o Instagram cumpre os requisitos
gerais comuns a todos os autores, como a interatividade (Carr & Hayes, 2015; Manning,
2014; Dewing, 2010; Zappayigna, 2016), ou seja, a possibilidade de comentar, gostar e
partilhar, e o conteudo criado por utilizadores (Carr & Hayes, 2015; Madeira & Gallucci,

2009; Manning, 2014).

1.1. Instagram

73

mage is everything”, ¢ o que nos diz Gioia et al. (2014, p.129, as cited in
Ferguson & Greer, 2018, p.21), e o Instagram ¢, atualmente, uma das redes sociais mais

direcionadas para a partilha de conteudos de carater visual.

Desde o seu inicio, em 2010, o Instagram tem tido como objetivo, segundo o seu
cofundador Kevin Systrom, inspirar a criatividade e capturar os pequenos momentos do
dia-a-dia através das lentes de um telemovel (Manovich, 2017, p.12). Alids, quando a

aplicagdo foi lancada, ndo aceitava imagens da galeria do telemovel, pois, inspirados pelo
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conceito de instantaneidade de uma Polaroid, os fundadores queriam que os utilizadores
tirassem fotografias no momento, como uma maquina fotografica: “the communication
that photography allowed, rather than fidelity to the phootographic form™ (Lever,
Highfield & Abidin, 2020, s.p.).

Assim que foi lancado, a seis de outubro de 2010, o Instagram viralizou e tem
vindo a ganhar cada vez mais popularidade com o passar dos anos e com a compra pelo
Facebook (agora Meta) em 2012, atingindo 1 bilido de utilizadores em 2018 (Frier, 2020),
mais de 700 mil por més (Heath, 2017, as cited in Ferguson e Greer, 2018, p.5), sendo até
considerado o social networking site com crescimento mais rapido de sempre (Wagner,
2015, as cited in Moore & Craciun, 2021). Relativamente a quem o utiliza, Moore e
Craciun (2021) referem que a faixa etdria mais envolvida estd entre os 18 e os 29 anos
(representando 53% das contas de Instagram a data do estudo). Ferguson e Greer (2018)
acrescentam ainda que, para além de serem os jovens quem mais d4 uso ao Instagram,

também ¢ o sexo feminino que predomina na sua utiliza¢ao.

Num estudo mais recente, realizado pelo OberCom - Observatorio da
Comunicag¢ao, que observou as tendéncias de utilizagcdo das redes sociais em Portugal entre
2015 e 2023, confirma-se o que os autores anteriormente citados também observaram: em
Portugal, observa-se a predominancia de utilizadores do sexo feminino nas 10 plataformas
mais populares, onde se insere o Instagram. Ainda, segundo os dados da Datareportal
(2023), podemos dizer que, em 2023, cerca de 32% dos utilizadores de Instagram
compreendiam idades entre os 18 e os 24 anos, 29,6% de 25 a 34 anos e 15,3% de 35 a 44

anos, sendo estes os trés principais grupos de utilizadores da rede social (s.p.).

No geral de redes sociais mais utilizadas pelos portugueses na semana anterior ao
inquérito, em 2023, o Instagram aparece em 4° lugar, logo abaixo do Facebook, WhatsApp
e YouTube, com 53,8% das respostas (p.10). J& no relatério de 2024 do Reuters Institute, o
Instagram aparece em terceiro lugar no Top Social, Messaging and Video Networks de

Portugal, abaixo do Facebook e do Whatsapp (p.99), o que também acontece no estudo

3 Tradugdo livre: “a comunicagdo que a fotografia permite, e ndo a fidelidade ao formato fotografico”.
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realizado pelo Invoicexpress (2023), com 81,6% a utilizar esta rede social em Portugal e

29,2% ainda a preferirem o Instagram a qualquer outra plataforma.

Na visdo de Zappayiga (2016), o Instagram, enquanto rede social, ¢ um veiculo
para a distribui¢do de fotografias, acabando por exemplificar, na pratica, o conceito de
“spreadable media” de Jenkins (2013), que nos fala dos media que sdo partilhados pela
audiéncia para os seus proprios fins, no ambito de culturas participativas (Zappayigna,

2016, p.273).

Embora parecido, a primeira vista, com as outras redes sociais, o Instagram,
segundo Moore e Craciun (2021), distingue-se de 5 formas: (i) a intera¢do social ¢ feita
através de fotografias, (ii) ¢ possivel seguir contas de pessoas que o utilizador ndo conheca
pessoalmente, (iii) € possivel adicionar hashtags a uma foto de forma a torna-la
“searchable” no Instagram, (iv) a plataforma oferece diversos filtros para trabalhar as
fotografias e, por fim, (v) s6 existe a possibilidade dar “/ike” nas publicacdes (ou seja, ndo
existe a op¢do de “dislike”) (p.1762). Ainda, segundo Frier (2020), o Instagram foi a
primeira aplicacdo a explorar todo o potencial da relacdo entre o utilizador e o telemovel,
obrigando-o a explorar a vida através de uma cadmara em troca da valiosa validagdo social

digital.

A verdade ¢ que, atualmente, o Instagram ¢ utilizado de inumeras formas por
diversos utilizadores, pelo que, segundo Manovich (2017), tentar dar uma s6 resposta a
questdo “o que ¢ o Instagram?” ndo ¢ suficiente. O autor explica que os elementos da
cultura fotografica que costumavam estar separados durante os séculos XIX e XX, estdo
hoje todos juntos nesta plataforma. Contudo, € como o autor chega a referir, este ndo ¢ um
caso especial, pois 0 mesmo aconteceu com a musica, o video e até mesmo a escrita em

plataformas como o SoundCloud, o YouTube, entre outros.

Hoje, a camara, o papel fotografico, a sala escura e as revistas existem na palma da
nossa mao. Isto porque o Instagram permite ndo sé a captura, a edi¢cdo e a publicagdo de
fotografias, como ainda oferece a possibilidade de descobrirmos as fotografias tiradas por

outros utilizadores, sejam estes conhecidos ou desconhecidos, e interagir com elas. Assim
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sendo, de acordo com o argumento de Manovich (2017), o Instagram passou a ser, de um

ponto de vista tedrico e de investigacdo, o medium visual mais puro de todos.

A andlise levada a cabo por Manovich (2017) sugere que o estilo das fotografias ¢
fortemente influenciado pelos valores sociais, culturais e estéticos de um certo ponto
geografico ou faixa etaria. Assim, no seu estudo, chega a identificar os trés tipos mais
comuns de publicacio no Instagram: (i) as publicagdes amadoras; (ii) as publicacdes

estilizadas (ou designed) e (iii) as publicagdes profissionais.

Por um lado, e com maior predominéncia, o grupo dos amadores interliga-se com a
“esséncia de casa”, isto ¢, sdo partilhadas fotografias de interesse pessoal para um circulo
intimo de amizades/familiares, em que o principal objetivo ¢ a simples documentagdo do

dia-a-dia.

Por outro lado, e ainda no grupo dos amadores, encontramos os utilizadores
preocupados com a estética da sua pagina de Instagram, pois, segundo o autor, essa estética
fornece a identidade de grupo. Alids, o Instagram deixou, muito rapidamente, de ser sobre
partilhar fotos exclusivamente pelo seu conteido para passar a ser sobre a técnica, o estilo
e as escolhas visuais. O autor resume esta ideia comparando o Instagram com outros
servicos: se o Google serve para procurar informagdo, o Twitter para as noticias, o
Facebook para a comunicar e o Flickr para arquivar imagens, entdo o Instagram existe para

o lado estético da comunicagdo visual (p.41).

O tultimo grande formato de publicacdo no Instagram é o dos profissionais, neste
caso, fotografos. Este grupo ¢ bastante similar ao anterior, contudo os profissionais,
conforme o autor, utilizam o Instagram ndo como forma de se marcarem esteticamente,
mas sim para competir por likes e seguidores com outros profissionais, fazendo do
Instagram um negocio. Estes fotografos sdo mais classicos, especializados no que ¢
formalmente entendido como uma boa imagem, enquanto que o grupo anterior se identifica

com uma estética mais contemporanea.

Segundo Pifieiro-Otero (2020), o Instagram ¢ uma plataforma com um foco
aprofundado no lado pessoal dos seus utilizadores, sendo que algumas das maiores

motivacgdes para o utilizar sdo a expressdo pessoal, a documentagdo pessoal e a interagao
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social (Alhabash & Ma, 2017, as cited in Pineiro-Otero & Martin-Pena, 2020). Ainda,
segundo Waterloo et al. (as cited in Pifeiro-Otero & Martin-Pena, 2020), o Instagram ¢

uma rede social normalmente associada a emogdes positivas.

No estudo realizado por La Sala et al. (2014), em que ¢ entrevistada uma amostra
de utilizadores de redes sociais, o grupo concordou, em geral, que utiliza cada uma das
redes sociais para mostrar diferentes lados de si. Por exemplo, o Facebook foi
frequentemente associado a manutencdo de contacto com amigos, o LinkedIn ao lado
profissional e o Instagram a partilha de fotos casuais do dia-a-dia. Esta ideia ¢ reforcada
por Ferguson e Greer (2018), que relacionam o Facebook com a “expressdo pessoal”, o

Twitter com “conveniéncia”, o Instagram com ‘“‘auto-documenta¢d@o” e o Snapchat com

“conveniéncia e expressdo pessoal” (p.5).

Tendo isto tudo em conta, a utilizagdo do Instagram por parte das estagdes
radiofénicas como uma ferramenta de divulgacdo, ajuda-as, de modo geral, a
caracterizarem-se como pessoais, emocionalmente conectdveis a audiéncia e sociais
(Ferguson & Greer, 2018, p.6), sempre com a caracteristica da emocao positiva associada a
plataforma. Mais que isso, conduz os ouvintes a “ver” a radio. Alias, segundo os dados
portugueses da Marketest (2023, as cited in NAU, 2024), o Instagram ¢ visto como “a rede
social mais atual, viciante e interessante ¢ onde os inquiridos dizem que seguem mais

marcas” (s.p.).

Voltando a pegar na ideia de Gioia et al. (2014), que iniciou este tema, o Instagram
¢ visto como uma rede social onde o utilizador ganha poder para melhorar ou prejudicar a
imagem de uma empresa, ou, neste caso, estacdo de radio. Assim sendo, ¢ muito
importante, para o contexto radiofonico, definir-se visualmente, visto que grande parte da
sua atividade ¢ “invisivel”. Ferguson e Greer (2018), ao estudarem a semiotica das
publicacdes de Instagram de estacdes de radios, concluiram que existe um tema
predominantemente utilizado pelas varias paginas: a comunidade feliz e energética. Estas
imagens, como os autores chegam a dizer, revelam unido e felicidade, com um certo
subtexto de “ouca a nossa radio e também vai ser feliz” (Ferguson e Greer, 2018, p.23).
Como tal, as estacdes de radio acabam por criar uma cultura visual que promove uma

interpretacdo dominantemente alegre da industria da radiodifusdo (p.137).
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Por fim, Ferguson e Greer (2018) destacam que se ja existir relacdo entre uma
estacdo de radio e os seus ouvintes, o Instagram pode ser uma ferramenta extremamente
importante para reforca-la, aprofundéa-la e, ainda, aumentar o alcance da promoc¢do da

estacdo, chegando a pessoas a que, talvez de outra forma, ndo chegaria.

Relativamente aos conteudos mais eficazes no Instagram, Kholis et al. (2023)
baseiam-se em 5 pontos: (i) Pessoas, como a utilizagdo de uma cara como opinion leader
ou influencer. (i1) Colaboragdes, sendo esta, segundo os autores, a forma mais forte de unir
comunidades e, a0 mesmo tempo, melhorar a interagdo das paginas. (iii) Caracteristicas
identificadoras, proximas do posicionamento da estacdo; (iv) Conversa¢do, de forma a
incentivar a conversa com perguntas, diretos, entre outros, criando lealdade com os
seguidores; (v) Gestdo das redes sociais diretamente pela equipa de radio, que conhece o
perfil e posicionamento da mesma (p.4). De acordo com Cordeiro (2012), os grandes
grupos de radio em Portugal possuem departamentos de multimedia, e todos eles procuram

estabelecer a identidade ¢ a marca da estagao.

2. RADIOMORFOSE

Durante muito tempo, quando pensdvamos em som, pensdvamos em radio e quando
pensavamos em imagem, pensavamos em televisdo. A radio estava, portanto, limitada ao
que varios autores referem como “teatro da mente” (Patnode, 2011, as cited in Ferguson &
Greer, 2018, p.137), algo que j& ndo ¢ necessariamente verdade nos dias de hoje. O
chamado “meio invisivel” por Lewis e Booth (1990, as cited in Pifieiro-Otero & Martin-
Pena, 2020), tem vindo, nos ultimos anos, a desenvolver o seu lado mais visivel. Alias,
Ferguson e Greer (2018) referem, no seu estudo sobre a radio no Instagram, que ela ja ndo
possui este “teatro da mente” de Patnode, pois as redes sociais sdo o palco visual no qual as

estagdes se retratam a si mesmas, os seus ouvintes e as suas comunidades (p.20).

Esta ideia de que a radio era “cega” (Crisell, 1986, as cited in Berry, 2013) ndo é,
contudo aceite por todos os investigadores. Berry (2013) diz-nos que a radio sempre teve
imagem, mas que, no inicio, essa imagem estava limitada ao tal “teatro da mente” que,

segundo o autor, era uma das caracteristicas mais fortes do meio.
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Com o aparecimento das novas tecnologias de informag¢do e comunicagdo (TIC) e,
com elas, de um novo paradigma social sustentado na inovagao tecnoldgica, deu-se uma
crescente popularizacdo de media de natureza visual e, consequentemente, surgiram
alteracdes nas formas de consumo de contetido. Alids, a evolucdo dos media reflete o
crescimento da imagem: desenvolveu-se o cinema, apareceu a televisdo e, mais tarde, os

social networking sites.

Segundo Oliveira e Portela (2011, p.5), o futuro da radio no mundo visual ¢ cada
vez mais incerto e menos popular. Contudo, ao longo da sua historia, este meio provou ser
agil e capaz de acompanhar as tendéncias sociais e culturais (Cordeiro, 2011; Reis, 2011),
dai observarmos hoje mais uma transformacdo e adaptacdo da raddio no novo paradigma

tecnologico, bem como as novas realidades econdmicas, politicas e culturais (Kroth, 2016).

De facto, a historia da rddio ¢ marcada, desde sempre, por avangos e ruturas que a
levam a transformar-se. Este processo de constante transformacdo ¢ o que Prata (2008)
chama de “rddiomorfose”. Aqui, a primeira rutura identificada pelo autor, deu-se com o
aparecimento da televisdo na década de 50 do século passado e que levou a discussdo sobre
o fim da radio. A segunda rutura, que Prata afirma que se observava a data da publicagao
da sua pesquisa, ¢ a do aparecimento da internet, responsavel pela criagdo de uma nova

forma de fazer radio: a web radio.

Tal como a televisdo, o aparecimento da internet levantou receios sobre o futuro da
radio e sobre a exting¢do das suas tradi¢des, para além de criar novos desafios no modelo de
negocio baseado em publicidade (Silva, 2018, p.142). Alids, Prata (2008) chega a
mencionar um grupo de especialistas que, na Jornada Internacional de Comunicagdo, em

2000, sentenciaram a morte da radio no contexto multimédia.

Segundo Ferguson e Greer (2018), a sociedade estd hoje dominada pela
comunica¢cdo em multiplos canais, maioritariamente visuais, que ja incluem as redes
sociais. E sabendo que o contexto social muda e, com ele, as necessidades do publico,
torna-se crucial saber adaptar a presenga de uma marca. Esta evolucdo obriga, assim, a

adaptagdo dos media mais tradicionais.
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Hoje, e como se tem vindo a dizer ao longo deste estudo, a radio ndo sé pode ser
ouvida, como também pode ser vista (Ferguson & Freer, 2018), e est4 disponivel tanto de
forma analogica como digitalmente. Isto da-se devido a necessidade de adaptacdo as novas
exigéncias, usos e rotinas da audiéncia com os media (Cordeiro, 2012). As redes sociais
acabam por ser uma grande ajuda no que toca a mostrar, aos ouvintes, as operagdes da
radio e os seus talentos internos, sendo que também possibilitam a transformagdo de uma
comunica¢do unilateral numa comunicagdo bidirecional gracas as caracteristicas de

interatividade e feedback instantaneo.

Segundo Kroth (2016), a rddiomorfose foi algo que evoluiu a medida que o meio
radiofonico se adaptava ao contexto digital e as novas formas de consumo de contetidos
“num espaco mais competitivo e exigente” (p.21). Assim, o autor diz que foi crucial, para
as empresas, compreender que a globalizagdo lhes tirava uma certa exclusividade e que o
facto de ndo terem websites ou disponibilizarem os seus conteudos online as tornava pouco
competitivas. Agora, ao transporem os seus conteudos para o digital, estes tornam-se mais
interativos e participativos. Alids, o autor refere que a acessibilidade ao jornalismo nunca

foi tanta como desde o aparecimento do telemodvel.

Karttunen (2017) acrescenta que estacdes de radio tém de competir, nos dias de
hoje, ndo s6 com outras estagdes, como também com todos os outros setores de media.
Estes, vdo evoluindo e criando novas plataformas e novas formas de fazer conteudo,
mantendo-se sempre relevantes e “virais”, o que pode levar as pessoas a acharem que a
radio estd a “morrer” (Karttunen, 2017). Neste sentido, a autora salienta que € crucial, para
a radio, estar o mais atualizada possivel no mundo do cross media, sendo que este termo,
como diz, envolve mais do que a simples utilizagdo de um meio, como a radio, a televisdo
ou a internet. Cross media ¢ o uso de diferentes plataformas para contar uma narrativa
similar de forma a interliga-las. Segundo Karttunen (2017), o contetido criado para estas

plataformas pode ser independente ou complementar o conteudo emitido em FM.

Berry (2013) informa que o consumo de radio nas plataformas digitais e visuais tem
vindo a aumentar. E aqui que surge o conceito de “Radio Visualisation”, que se refere,
conforme o autor, ao processo de preencher as lacunas visuais que ndo acompanhavam a

riqueza sonora. Joe Harland, produtor executivo na BBC Radio One, chegou a afirmar,
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segundo Berry (2013): “We are not making a TV show. We are making visual radio”™
(p.14), e que esta nova forma de fazer radio passa por embelezar o contetido que ¢ passado
em FM, transformando-o no contetido que as audiéncias mais jovens querem, nas
plataformas em que elas querem. Alias, Doyle (2010 in Berry, 2013) diz-nos que a criagdo
de conteudo extra no online ¢ fundamental para criar novas oportunidades de interagao

entre a estacdo de radio e a sua audiéncia.

Segundo Pifieiro-Otero e Martin-Pena (2020), percebemos que varios autores
concordam que o primeiro passo para a integracdo da radio nas novas plataformas foi a
introdu¢do de camaras para a transmissdo, em direto, da emissdo de radio em varias
plataformas como o YouTube e o Facebook. Esta incorporacdo na cultura digital originou a
“quarta geracdo de escuta de radio” (p.2). Na mesma linha, Berry (2013) recorda, como
bastante importante na adaptacdo da radio a imagem, o momento em que Chris Moyles da
BBC Radio One tentou bater o recorde mundial do programa de rddio mais longo de
sempre. Nesse momento, de acordo com o autor, quase 3 milhdes de ingleses ligaram a
televisdo para acompanhar o programa através das dezenas de camaras que tinham sido
instaladas no estudio. Apesar do uso de camaras durante as emissdes de radio ndo ser uma
ideia inovadora em 2013, este foi, segundo Berry (2013), o momento em que a BBC
mostrou uma clara inten¢do do caminho que a radio iria fazer para o mundo digital, visual

e interativo.

Um dos exemplos de como a radio se tem transformado e adaptado as novas
plataformas e aos novos publicos, ¢ o formato “BBC Minute”, criado para as audiéncias
mais jovens e comprometendo-se a partilhar, em 60 segundos, o que estd a acontecer a
volta do mundo, seja em desporto, tecnologia, cultura, entre outros. Quando questionada
relativamente ao langamento deste formato, Pamela Gupta (BBC) diz: “Young people
aren’t listening to traditional radio in the same way as they were (...) They’re getting the

news from Instagram and TikTok (...)”> (Bee, 2021, p.42).

4 Tradugdo livre: “N6s ndio estamos a fazer um programa de TV. Nés estamos a fazer visual radio”.
3 Tradugdo livre: “Os jovens ndo estdo a ouvir a radio tradicional como outrora (...) Eles recebem as noticias através do
Instagram e do TikTok (...)".
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As redes sociais tornaram-se, com o tempo, os novos canais de interacdo e de
partilha de conteudos para as radios. Citando Prata, Campelo e Santos (2010), Kroth
(2016) diz-nos que, nos dias de hoje, as redes sociais servem quase como um servigo de
atendimento ao consumidor por permitirem conhecer a sua opinido e responder as suas
reclamagdes (p.21). Tal caracteristica, torna as redes sociais cruciais para a estratégia de

negoécio, transformando profundamente a relagao entre a radio e os seus ouvintes.

Segundo Collins (2021), as caracteristicas mais fortes da radio sdo o imediatismo, a
simplicidade, a interatividade e a intimidade, sendo que as caracteristicas das redes sociais
sd0 as mesmas: tanto a radio como as redes sociais conseguem fazer a cobertura, em direto,
de acontecimentos. Enquanto a radio apresenta simplicidade por ndo existirem
preocupagdes, por exemplo, com enquadramentos, notas de rodapé ou luzes, a
simplicidade nas redes sociais estd relacionada com a facilidade com que conseguimos
aceder as mesmas, apenas precisando de internet. Relativamente a interatividade, na radio,
segundo o autor, temos um didlogo, uma possibilidade de conversa em tempo real com a
audiéncia. Nas redes sociais, a interatividade, como ja foi aqui discutido, ¢ uma
caracteristica natural, pois, independentemente da plataforma, vivem de partilha e de
conversa. Por ultimo, ja varios autores definiram a rddio como intima, pois o seu contetido
pode ser “completamente experienciado na cabeca dos ouvintes” (Chignell, 2009, p.87, as
cited in Collins, 2021, p.166). As redes sociais, por serem plataformas de partilha de
conteudos do dia-a-dia, muitas vezes do intimo do utilizador, apresentam a mesma

caracteristica.

Assim, estes dois universos acabam por ndo ser muito diferentes e a integragdo e
extensdo da radio no digital torna-se uma transi¢do natural. Alids, para Fidler (1997) e
Jenkins (2006), segundo Kroth (2016), a ideia de que a convergéncia oferece novas
possibilidades de enriquecimento do meio, ajudando-o a evoluir a nivel de contetidos e a
fazé-los chegar aos consumidores, leva os meios de comunicacdo a, de forma natural,
adaptarem-se a este novo modelo. Prata (2008) chega mesmo a afirmar com certeza, na sua

pesquisa, que o futuro da radio ¢ digital (s.p.).
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2.1. R@dio

Cordeiro introduz a ideia de “R@dio” no seu artigo de 2012, resumindo um novo
formato de radiotransmissao e defendendo que este restaurou as melhores caracteristicas da

radio tradicional, pois ndo s6 a tornou mais interativa, como também mais participativa.

Radio today is multimedia, multi-plataform and convergence. It differs from
the “FM era”: it has sound and image, is (more) interactive, (more)
participatory, shareable, asynchronous, repeatable, reproducible, searchable,
customizable, discontinuous, hypertextual, not linear, convergent, and on

demand (Cordeiro, 2012, p.503).6

Por outro lado, Reis (2015, as cited in Pifieiro-Otero e Martin-Pena, 2020), apesar
de admitir que a radio se torna mais flexivel e pessoal, defende que, ao explorar todo o
potencial da web, a radio se afasta do seu conceito tradicional. Ja Pifieiro-Otero e Martin-
Pena (2020) afirmam, um pouco como Cordeiro (2012), que a convergéncia da radio com
as redes sociais ajudou a expandir a radio para contetidos mais interativos, especializados e
personalizados. Ainda assim, todos os autores concordam que estamos diante de um novo

modelo de radiofonia, com nos dizem Prata (2008) e Kroth (2016).

O conceito “Social Radio” ¢ introduzido por De-Sola-Puevo et al. (2021), para
explicar a fusdo do consumo e interagdo da raddio com as redes sociais, o que oferece,
segundo os autores, as seguintes novas possibilidades: (i) o consumo em multitask, ou seja,
a possibilidade de ouvir radio e consumir outros conteidos ao mesmo tempo, (ii) a
possibilidade de criar interagdes entre os ouvintes € os conteudos e, consequentemente,
entre os ouvintes e a radio (Videla-Rodriguez e Pifieiro-Otero, 2013, p.87, as cited in De-

Sola-Puevo et al., 2021, p.130).

Berry (2013), ao analisar o programa matinal didrio da BBC Radio Two, percebe
que a utilizacdo de técnicas visuais segue a linha de estratégia da BBC, apostando em

novas tecnologias e em incentivar a audiéncia a interagir: “The Broadcast output should be

¢ Tradugdo livre: “A radio hoje é multimédia, multi-plataforma e convergéncia. Difere da “Era do FM”: tem som e
imagem, ¢ (mais) interativa, (mais) participativa, partilhdvel, assincrona, repetivel, reprodutivel, “pesquisavel”,
personalizavel, discontinua, hipertextual, ndo linear, convergente e a pedido”.
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complemented by an online presence with interactive features, including some use of
visual enhancements that enable and encourage the audience to engage with the output and
share their views with both station and other listeners (...)”” (BBC Trust, 2019, p.176, as
cited in Berry, 2013, p.7).

Ferguson e Greer (2018) referem que a estratégia das estacdes de radio engloba
atualmente uma maior variedade de plataformas como o Snapchat (no caso da KISS FM)
(Southern, 2016, as cited in Ferguson e Greer, 2018) e o Twitter (Ferguson e Greer, 2011,

as cited in Ferguson e Greer, 2018), de forma a marcar uma maior presenga no digital.

Os autores chegaram também a estudar as publicagdes das estagdes de radio no
Twitter e concluiram que as estagdes musicais tém mais contetido promocional, enquanto
que as estacdes de radio noticiosas constroem mais conteidos informativos. Neste sentido,
também Herrera-Damas e Hermida (2014, as cited in Ferguson e Greer, 2018) analisaram,
mais recentemente, as contas de Twitter de diversas estagdes de radio canadianas,
concluindo que as publica¢des relacionadas com a auto-promogdo das radios tornam-se

cada vez mais raras nesta plataforma e que a interag@o ¢ quase inexistente.

No que toca a dependéncia/independéncia da radio no digital, varios autores
possuem opinides diferentes. Se, por um lado, Pifieiro-Otero e Martin-Pena (2020)
defendem que o processo de introducdo de imagens na radio para aumentar e melhorar a
experiéncia dos consumidores deve ser compreendido como um auxilio a experiéncia, sem
que este produza algum tipo de impacto negativo na natureza do meio (Berry, 2013;
Cebrian-Herreros, 2018, as cited in Pifieiro-Otero & Martin Pena, 2020, p.2), e Berry
(2013) vé ainda a evolucgdo da tecnologia e das audi€éncias como o momento de introdugdo
visual da radio de forma complementar, Cordeiro (2012) ¢ da opinido de que a radio ficou,
de certa forma, dependente do digital, o que acabou por influenciar a comunicagdo ¢ a

interagdo com 0s ouvintes.

Ja Prata (2008), tal como Berry (2013) e Cebrian-Herreros (2018, as cited in

Pifieiro-Otero & Martin Pena, 2020), acredita que o som continua a ser o elemento chave

7 Tradugdo livre: “A transmissio deve ser complementada por uma presenga online com funcionalidades interativas,
incluindo a utilizagdo de elementos visuais que permitam e incentivem o publico a interagir com a emissao e a partilhar
as suas opinides tanto com a estagdo como com outros ouvintes”.
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da radio, mas que, agora, este conta com a adi¢do de novos signos textuais e visuais gragas
a web e, mesmo assim, o som deve continuar a ser sentido por si proprio, sem a

necessidade de elementos extra.

Tendo em conta o passado da radio como um media focado nas “personalidades”,
uma das preocupacdes das estagdes centra-se na busca por lealdade, que se traduz
comercialmente em audiéncias para anunciantes (Ferguson & Greer, 2018, p.3). Os autores
mencionam, ainda, estudos que provam a relacdo entre um ouvinte desenvolver conexado
com os talentos da radio e o aumento da escuta e até mesmo compra de produtos falados

em emissao.

Apesar das novas tecnologias terem permitido novas formas de ver e de ouvir radio,
Kholis et al. (2023) mencionam a dificuldade que os media tradicionais sentem a captar
audiéncias, e que, com o desenvolvimento tecnologico, competem pelo mesmo publico que
utiliza, por exemplo, o YouTube, o Spotify e o Apple Music, apelativos pelas suas
caracteristicas de personalizacdo e acesso facil. Segundo os autores, este foi um dos
motivos que levou o meio radiofénico a sentir uma descida nas audiéncias. Alids, referem
ainda varios estudos que mostram uma decadéncia no niimero de ouvintes de radio ao
longo dos anos. Um exemplo serd o Enders Analysis do Reino Unido, que indica que,
desde 2010, cerca de 840.000 jovens dos 15 aos 24 anos deixaram de ouvir radio. Ja no
caso portugués, segundo o mais recente relatério do Reuters Institute (2024), a televisdo
continua a ser, pelo menos do lado informativo, o principal media utilizado semanalmente,
com a RFM a aparecer em sexto lugar e a Radio Comercial em oitavo no offline e em 14° ¢

15° respetivamente no online (p.99).

O maior grupo de radio do Reino Unido, a BBC, tem, segundo Kholis et al. (2023),
sentido, ao longo do tempo, uma quebra de audiéncias até 40%. Contudo, o aparecimento
das redes sociais tem ajudado a diminuir a lacuna que existe na relagdo entre a audiéncia e
a radio e, segundo Collins (2021), uma grande vantagem da integracdo do digital passa
pela disponibilizacdo, por parte das plataformas, de dados sobre a audiéncia, ajudando a
radio a compreender quem a ouve, o que, usado da melhor forma, pode ajudar a combater a

tal diminui¢ao das audiéncias.
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De acordo com Enli (2008) e Bennett (2008) em Pifieiro-Otero e Martin-Pena
(2020), tanto a televisdo como a radio publica tém a transicdo digital como prioridade.
Contudo, os estudos sobre a radio publica europeia mostram penetragdo muito limitada no
Instagram (p.6). Os autores concluem que as radios estdo, de facto, a adaptar os seus
contetidos para contar uma historia mais visual. Concordam, ainda, com as conclusdes de
Ferguson e Greer (2018), no sentido em que as radios utilizam o Instagram principalmente
para: Autopromog¢do (promog¢do da marca através dos seus talentos/personalidades de
radio, celebridades em estudio, realizagdo de diretos e eventos de exterior, este ultimo
através da publicacdo, por exemplo, da carrinha da radio, microfones de exterior, palcos,
entre outros, sendo que todas estas publicacdes possuem a identificagdo de marca:
logotipo, frequéncia, nimero de telefone) e visualizacdo da comunidade (com publicacdes
de concertos, feiras, desfiles, em que a comunidade esteja ativa, viva e feliz, ou até mesmo
fotografias das personalidades da radio com ouvintes) (p.17). Concluem, também, que as
radios estdo cada vez mais preocupadas com a estética visual e em incorporar os elementos
da identidade da marca nas publicagdes visuais. Contudo, 0s autores mencionam que um
dos grandes desafios foi o facto de s6 terem utilizado, na pesquisa, posts de Instagram,
excluindo os outros formatos possiveis na rede social, como as historias e os reels. Essa

analise traria, eventualmente, resultados mais dinamicos ao estudo.

As estagdes de radio estdo a implementar novas taticas no online de forma a
reforcar a relacdo com os ouvintes e para diferenciar a sua marca das restantes (Ferguson e
Greer, 2018, p.4). Dito isto, os autores referem que o grande desafio ¢ conseguirem-se
destacar numa sociedade dominada por diversos canais de comunicagdo (Gioia, Hamilton

& Patvardhan, 2014, as cited in Ferguson e Greer, 2018, p.4).

Pifieiro-Otero e Martin-Pena (2020) referem que, em maior ou menor grau, as
estacdes de radio conseguiram apropriar-se do Instagram, adaptando os seus contetdos
para contar uma histéria mais visualmente informada. O uso do Instagram acaba por
ampliar o universo da radio e a disseminagdo de eventos, entrevistas, entre outros, podendo
ajudar a preencher a lacuna entre o som e a imagem. Os autores terminam com a ideia de
que ndo existe grande diferenca entre a estratégia de comunicag¢do no Instagram utilizada

por uma radio quando comparado a outro media, nem entre radios convencionais e radios
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de servico publico: “(...) there are no remarkable diferences between how Instagram is used
by radios or other conventional media brands, nor between conventional broadcasters and
Public Service Media™® (p.15). Também Ferguson e Greer (2018), apds estudarem radios
americanas no Instagram, concluem que, apesar de terem partido do pressuposto de que as
tematicas de publicacdo fossem variando de acordo com o perfil da estacdo de radio, o
mesmo ndo se constatou, em geral, na pesquisa que realizaram. Alias, inicialmente
esperavam encontrar temas como ‘“noticias”, “politica” e “clima”, mas o niimero a que

chegaram nao foi significativo (pp. 21-22).

Vivemos atualmente uma transformacgdo digital e, de acordo com Lopes et al.,

(2023), o servigo publico ja ndo € apenas de radio e televisdo, mas de media (p.11).

Segundo Kemppainen (2012), existe uma grande resisténcia para adotar novas
plataformas onde se possa escutar radio, o que leva ao atraso na transi¢do tecnoldgica. O
autor d4 o exemplo da Finlandia que, sendo o primeiro pais a digitalizar a radio, foi o
primeiro a parar, pois na altura ndo teve o resultado que esperava. Assim, Kemppainen
afirma que, a data do seu estudo, a radio analdgica ainda mantinha uma posi¢ao bastante
forte por toda a Europa. J& em Cordeiro (2012), diz-se que os estudos mostram como o
online deixou de ser um simples complemento para o FM, chegando a substitui-lo em

alguns casos (p.494).

Uma vez na web, torna-se fundamental, para uma estacdo de radio, ter uma
estratégia, mantendo os trabalhadores ocorrentes das guias orientadoras comuns, de forma
a maximizar o sucesso (Karttunen, 2017). Para compreender melhor o topico, a autora
entrevistou, via email, Petra Soikkeli, responséavel pelas redes sociais da radio finlandesa
Yle Puhe. Aqui, compreendeu-se que a existéncia de linhas orientadoras e de uma
estratégia online sdo pontos cruciais para criar uma presenga forte e alinhada com o perfil
da radio, até porque, como diz Mendes (2000, p.190 in Cordeiro, (2012), hoje as estacdes

de radio sdo entendidas como marcas.

8 Tradugdo livre: “(...) Ndo existem diferencas significativas entre a forma como o Instagram ¢ utilizado pelas radio ou
por outras marcas de media convencionais, nem entre radios convencionais e de Servigo Publico”.
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Torna-se importante investigar a forma como o servigo publico se tem conseguido
marcar no digital, pois, como menciona Berry (2013) apds estudar as radios da BBC, existe
um interesse, por parte do servigo publico, em manter-se relevante entre geragdes. O autor,
alias, acredita que a radio estd mais forte que nunca e que, num contexto em que cada vez
mais se consomem contetidos visuais, a radio tem a oportunidade de tornar o seu conteudo

mais apelativo aos mais jovens.

3. RADIO DE SERVICO PUBLICO

A maioria dos paises em que pensamos quando falamos em radiodifusdo publica no
sentido convencional possuem sistemas centrais de servigo publico. Sdo nesses mesmos
sistemas que a BBC (Reino Unido), a Rai (Itdlia), a RTP (Portugal) e tantos outros

cresceram.

O conceito de “servigo publico” ¢ normalmente associado ao aparecimento da BBC
em 1922, que acabou por se tornar o “padrdo” e modelo a seguir pelos restantes paises
europeus (Fidalgo, 2005). De facto, a radio e a televisdo publica sempre ocuparam um
lugar muito importante na sociedade europeia, sendo componentes chave nas suas esferas
sociais (Gripsrud, 2007). Por outro lado, nos EUA, a sua influéncia ¢ praticamente
irrelevante (Losifidis, 2007). Esta diferenga da-se porque na Europa os media ndo sdo
vistos como uma atividade meramente econémica como nos EUA, mas sim como uma
ferramenta social e politica que contribui para o pluralismo, para a diversidade e para a
democracia (Losifidis, 2007). Portanto, em paises com sistemas centrais de empresas
privadas em que a radiodifusdo publica nunca se destinou a ser a componente central, o
servico publico tem estado relativamente subdesenvolvido, servindo apenas como uma

alternativa marginal a radiodifusdo comercial (Raboy, 1998).

Gripstud (2007) chega a referir a existéncia de uma “esfera publica europeia”, ou
seja, um conjunto pluralista de publicos orientados para as questdes que existem, que sao
discutidas simultaneamente e dentro de um quadro comum de relevancia. O autor diz ainda

que existe interesse em criar uma esfera publica europeia entre os cidaddos da Unido

25



Europeia, o que mostra consciéncia da existéncia de uma politica europeia que se pode

traduzir numa identidade europeia.

Um pouco por todo o lado, chega-se a conclusdo de que o servigo publico ¢ um
“polo fundamental para o desenvolvimento da producdo nacional e de varios conteudos de

carater relevante para uma maior percentagem da populagdo” (Martires, 2016).

No inicio, e durante décadas, o servigo publico funcionava em regime de
monopolio: o0 monopdlio do Estado (Fidalgo, 2005; Martires, 2016), pois sobrevivia gracas
ao financiamento e controlo estatal. Este dominio do Estado sobre as transmissdes era
principalmente apoiado pelo argumento da escassez de frequéncias radioelétricas
(Martires, 2016). Mesmo assim, varios autores notam que o servigo publico foi crucial para
a afirmacdo dos estados-nagdo, “funcionando como elemento unificador em termos
politicos, linguisticos e culturais, favorecendo a identidade nacional” (Tadayoni, Henten e

Skouby, 2000, as cited in Fidalgo, 2005; Gripsrud, 2007).

Em 1980, os sistemas de radiodifusdo dos Estados podiam ser facilmente
relacionados ao seu sistema politico predominante. Na maioria, os paises europeus
possuiam um monopolio unico que pertencia ao Estado (Kemppainen, 2012), o chamado
“modelo europeu”. No extremo oposto, o “modelo americano” de livre iniciativa operava
na maior parte da Asia e das Américas (Raboy, 1998). Nessa altura, os sistemas mistos
eram raros, mas, desde entdo, o mundo mudou bastante. Segundo Raboy, a transformacao e
evolucdo da radiodifusdo pode ser marcada por trés desenvolvimentos paralelos: (i) a
explosdo da capacidade dos canais e o desaparecimento das fronteiras visuais, (ii) a
desintegracdo do modelo de radiodifusdo estatal com o colapso do bloco socialista € o
movimento para a democratizacdo e (iii) o aumento do lado comercial da radiodifusdo com
a introducdo de cada vez mais sistemas mistos em paises com antigos monopdlios de

servigo publico (Raboy, 1998).

Segundo Kemppainen (2012), em meados dos anos 90 do século passado, altura em
que se finalizava a digitalizacdo da radio, todas as estacdes de servigo publico tinham

perdido a sua posicao de poder.
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Seguindo a ideia de que o servico publico se destaca dos servigos privados pela
diferenciagdo dos seus valores e principios, foi realizado, em 2012, um estudo de anélise a
programacao de 13 sistemas de media europeus num periodo de 3 décadas. Este estudo,
mencionado por Cushion (2021), descobriu, para a televisdo, niveis de programas de
informacao politica superiores nos servigos de programas publicos quando comparados aos
servigos de programas privados. Também em 2016, Reinemann et al. identificaram uma
agenda muito mais informativa nos servigos publicos de media do que na televisdo, jornais
e websites comerciais. Este estudo ¢ especialmente mencionado por Cushion (2021) como
uma das contribui¢des mais importantes no debate sobre os valores do servigo publico de
media em ambientes nacionais e politicos de informagdo. E sendo que os contetidos
informativos mais suscetiveis a beneficiar os cidaddos sdo mais frequentemente
relacionados com assuntos internacionais ou de politica interna em vez de temas como
celebridades e entretenimento, percebe-se, baseando exclusivamente nos resultados deste
estudo, que a programacao de servigo publico ainda se difere, pelo menos a data do estudo,
da programacdo dos privados a favor dos valores da sociedade democratica. E como nos
refere Losifidis (2007), o servico publico tem uma grande capacidade de enriquecer a vida

das pessoas na sociedade.

Visto que o servico publico segue as diferentes tradi¢des, culturas e linguas politicas
de cada pais, ¢ dificil definir um tnico modelo. Alids, em 2001 ainda ndo existia uma
concecdo central e universalmente acordada de “servigo publico” (Born & Prosser, 2001).
Ainda assim, existem algumas obrigacdes tematicas comuns que ajudam a definir a sua
atividade, como a universalidade de contetidos e de acesso, a criagdo de programas que
contribuam para a coesdo social, o lado educativo e informativo, a contribuicdo para o
pluralismo politico e diversidade cultural, a preservagdo e promocao da cultura e heranga
nacional, entre muitos outros, tentando sempre responder as necessidades de uma

sociedade cada vez mais multicultural (Losifidis, 2007).

De acordo com o mais recente livro branco de servigo publico de média, a
emergéncia da internet e a transformacdo digital surgem ainda com mais desafios, para
além da transi¢do do analogico para o digital (Lopes et al., 2023). Os autores concluem que

¢ necessaria uma nova légica de servico publico: o Servico Publico de Média “que herda o
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essencial das missdes, principios e valores dos servigos publicos de radio e televisdo, mas
que os transcende (...)” (p.23) de forma a conseguir manter-se relevante no espaco publico

e contribuir para a sociedade.

A EBU (European Broadcasting Union), alianga entre organizagdes de média de
servigo publico cujos paises estdo dentro da area de radiodifusdo europeia ou que sdo
membros do conselho da Europa, chega a dizer “digital is simply the world we live in”™
(EBU, as cited in Lopes et al., 2023). Os autores acrescentam que hoje, a transformagao

digital no servigo publico de media ja nao ¢ um opg¢ao (Lopes et al., 2023, p.150).

3.10 caso Portugués

Logo em 1933, ano da aprovacdo da quarta Constituicdo portuguesa, durante o
Estado Novo, foi criada a Emissora Nacional portuguesa, sendo que logo no ano seguinte
realizaram-se algumas emissdes experimentais (Santos, 2015, p.23). Em 1935, treze apds o
aparecimento da BBC em 1922, dao-se, entdo, as primeiras emissdes regulares de radio

em Portugal (RTP, s.d.).

No discurso da tomada de posse como dirigente da Emissora Nacional,
Ferro realgou os principios de “ndo aborrecer, nunca aborrecer” (Ferro,
1950, p.20). Para ele, a Emissora Nacional tinha de apontar para o futuro e

para a nag¢do e ndo acompanhar o gosto do publico (Santos, 2015, p.23).

A televisao chega em margo de 1957, com a RTP, e as primeiras transmissdes a
nivel internacional em 1992 (ERC, 2021). Cinco anos mais tarde, em 1997, nasce a RTP
online e, finalmente, em 2003, da-se a fusdo entre a radio, a televisdo e o online, nascendo
a atual Réadio e Televisdo de Portugal, nos moldes em que a conhecemos, agindo como
“guardido da diversidade da cultura e do pluralismo” (RTP, 2015). Assim, a RTP conta
hoje com mais de 80 anos de radio, mais de 60 anos de televisdo e quase 30 de online,
sendo considerada a maior empresa de media nacional e a que oferece mais contetidos e

mais diversificados (Lopes et al., 2023).
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Com a revisdo da Constituicdo Portuguesa em 1989, passou a ser exigida a
existéncia de um servigo publico de radio e de televisdo assegurado pelo Estado (art. 38°,
n.°5). Assim, foi assinado um caderno de encargos entre a RTP e o Estado portugués, que
atribuiu um conjunto de obrigagdes ao exercicio do servigo publico. Este contrato expirou
a sua vigéncia em 2019, estando, segundo o relatorio de 2021 da Entidade Reguladora para
a Comunicac¢do Social (ERC), um novo em negociacdes. Ainda assim, segundo a ERC, a
RTP ¢ atualmente detida a 100% pelo Estado portugués, através da Direcdo-Geral do
Tesouro e das Finangas (ERC, 2021).

Martires (2016), menciona um pensamento comum entre autores: a RTP, ao longo
da sua historia, demonstrou sempre ser “mais uma televisdo do Estado do que
propriamente uma televisdo publica” (Fidalgo, 2003; Torres, 2011, as cited in Martires,
2016, p.12). Esta dificuldade em distinguir o que € servigco publico e o que ¢ propriedade
do Estado ¢ algo que, alids, o autor refere como sendo uma caracteristica comum nos

paises latinos.

Como realga Silva (2018), a Lei da Radio de 2010 veio remover muitas das
restri¢des legais que se verificavam até entdo, dando mais espago de manobra as estagdes
para incorporarem as estratégias que vissem como mais benéficas (p.142). Isto, pois o
mercado da radio em Portugal sempre foi visto, segundo a autora, como economicamente
fragil e pouco desenvolvido, ao ponto de ndo existir forma de radio locais conseguirem a
independéncia de forgas politicas (p.145). Com a alteragao da Lei da Rédio em 2010, Silva
ndo s6 menciona alteracdes a nivel de programa¢do, como de concentracdo empresarial.
Alias, a autora conclui que, em 2018, j4 se observava uma tendéncia crescente: a
transformac¢do de radios como organizagdes locais de noticias para grandes organizagdes
de entretenimento a nivel nacional através da criagdo e autopromog¢ao de eventos proprios

de musica ao vivo (p.154).

Do Grupo RTP, atualmente fazem parte trés radios de ambito nacional: Antena 1,
Antena 2 e Antena 3; trés antenas de ambito regional: Antena 1 Agores, Antena 1 Madeira

e Antena 3 Madeira; e duas antenas de alcance internacional: RDP Internacional e RDP

® Tradugdo livre: “Digital ¢ simplesmente 0 mundo em que vivemos”.
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Africa (Lopes et al., 2023). Somando a estas, existem também intimeras web radios, como

a Antena 1 Fado, Antena 2 Jazz In e Radio Zig Zag.

Em contexto de revisdo do contrato de concessdo de servigo publico, foi elaborado
um livro branco do servigo publico de radio e de televisdo que analisou as suas principais
transformagoes e diagnosticou os desafios colocados ao servigo publico num contexto de
transformagoes sociais e tecnologicas. Aqui, as recomendagoes dirigidas @ RTP centram-se
em cinco grupos: (1) transformacdo digital (ndo s6 a digitalizagdo, mas as mudangas
organizacionais, o investimento em tecnologia, a extingdo de tarefas inadequadas, a aposta
em novos talentos e em novas formas de producdo); (2) concessiondria (repensamento da
organizagdo interna, ajustes de perfis e programacao); (3) centralidade de informacdo e
jornalismo (descentralizagdo da producdo de contetidos, transmissao de valores como a
qualidade, a confianca e a inclusdo, e acolhimento de novos protagonistas); (4) contetidos e
distribuicao (reforco da oferta de momentos familiares, apoio a produ¢do, renovagdo de
talento, entre outros) e (5) servir os cidadaos (garantia de que todos conhecem e tém acesso
aos contetdos, criacdo de iniciativas e educagdo para as tematicas sociais) (Lopes et al.,

2023).

Para esta investigacdo, foi necessario escolher uma estacdo de radio publica
portuguesa e uma estacdo de radio privada portuguesa, de modo a comparar as suas
abordagens e a compreender a influéncia dos encargos de servigo publico na comunicagdo
online. Visto que a analise incide nas paginas de Instagram, o principal critério de escolha

foi a presenca das radios nesta plataforma.

Sendo a Antena 3 a estacdo de radio publica portuguesa com mais presenca no
Instagram, contando com, a data da investigagdo, quase 78 mil seguidores, foi, desde cedo,

a escolhida para a andlise.

De acordo com o livro branco de servigo publico de média, a Antena 3 dedica-se a
cultura pop, a musica nacional e aos novos artistas. Segundo os autores, a faixa etaria que
mais consome Antena 3 esta entre os 25 e os 44 anos, sendo que os jovens entre os 15 e os
24 anos apenas marcam 4% da audiéncia. Na web, o publico mais presente estd novamente

entre os 25 e 0s 44 anos e os mais jovens aqui representam 16% (Lopes et al., 2023, p.47).
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Ap6s escolher analisar a Antena 3, foi necessario procurar uma estacdo de radio
com um perfil proximo do seu. Assim, obtou-se por escolher a radio privada que
atualmente mais forca tem, tanto nas redes sociais como nos baremes de radio: a Radio

Comercial, com cerca de 1 milhdo de seguidores.

A Radio Comercial faz parte do Grupo Bauer Media e ¢, segundo o seu Estatuto
Editorial, uma radio generalista, destinada a um publico adulto, com uma oferta musical
nas areas do Pop, Pop/Rock, Rock e Dance Pop (Radio Comercial, s.d., p.2). Segundo
Lopes et al. (2023), o Grupo Bauer Media conta com mais de 155 mil ouvintes, sendo o
mais escutado pelos portugueses e, de facto, segundo a Marktest, este continua a liderar

nasmais recentes audiéncias de radio (Marktest, 2023).

Tabela 3 - Antena 3 x Radio Comercial

Antena 3 Radio Comercial

Seguidores no Instagram 77,9 mil 1,1 milhao

(consultado em setembro de

2024)

Faixa etdria mais presente 25 a 44 anos (Lopes et al, | “(...) publico adulto (...)”
2023)

Perfil da Radio “Porta de entrada da cultura = Oferta musical contemporanea
pop” (Antena 3, sd.). Musica nas areas do Pop, Pop/Rock,
nacional e novos artistas Rock e Dance Pop, portuguesa e
nacionais. internacional (Radio Comercial,

s.d.).
Slogan A alternativa pop. A radio | A melhor musica, sempre! Em

da nova musica portuguesa. | casa, no carro ¢ em todo o lado!

Fonte: Elaboragao propria com base em Lopes ef al (2023) e Radio Comercial (s.d.)
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Apesar de ndo ser uma radio de servigo publico, ¢ importante referir que a atividade
da Rédio Comercial ¢ limitada pela Lei da Radio portuguesa (Lei n.° 54/2010, Diario da
Republica, 2010). Neste diploma, compreendemos os fins da atividade de radio como
sendo: contribui¢do para a informacao, formagao e entretenimento; promog¢ao do direito de
informar, se informar e ser informado, com rigor e independéncia; promog¢ao da cidadania
e participacdo democratica, respeito do pluralismo politico, social e cultural; difusdo e
promocao da cultura, da lingua portuguesa e da identidade nacional; contribuicdo para a
producdo e difusdo de uma programacado destinada a audiéncia da area de cobertura (artigo
12.°). Ainda, destacamos algumas das obrigacdes dos operadores de radio: assegurar a
difusdo de uma programacdo diversificada; assegurar a difusdo de programas que

promoval a cultura, a lingua e a musica portuguesas (artigo 32.°).

4. OPCOES METODOLOGICAS
4.1. Pergunta de Partida

Qual ¢ a saliéncia da miss@o de servigco publico na comunicagdo online através de
redes sociais da radio publica portuguesa quando comparada com a comunicagdo da radio

privada?
4.1.1. Delimitacao do ambito de andlise

De forma a garantir uma investiga¢do aprofundada e exequivel, e tendo em conta o
tempo e os recursos limitados por se tratar de um trabalho final de Mestrado com um prazo
estipulado para a sua entrega, este trabalho focou-se em estudar a comunicag@o das radios
apenas no Instagram, pois esta ¢ uma plataforma bastante completa. Apesar de ser
conhecida pelo lado fortemente visual, possibilita ndo s6 a incorpora¢do de imagem como

video, som e texto nas suas publicagdes.

Como também ndo seria exequivel tentar analisar todas as estagdes de radio
publicas e privadas portuguesas, optou-se por delimitar a andlise a dois grandes grupos: o

Grupo RTP, operador de servigo publico de radio e televisdo de Portugal, e o Grupo Bauer
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Media Audio Portugal que, segundo a Marktest, continua a liderar nas audiéncias de radio

(Marktest, 2023).

De cada grupo, pretendeu-se inicialmente analisar as radios que constam nos
relatorios do Bareme Rédio realizado pela Marktest: Antena 1 (@antenalrtp) , Antena 2
(@antena2rtp) e Antena 3 (@antena3rtp) do Grupo RTP, e Radio Comercial
(@radiocomercial), M80 (@m80radioportugal), Cidade FM (@cdd fm), Smooth FM
(@smoothfmportugal) e Batida FM (@batida.fm) do Grupo Bauer Media Audio Portugal.
Esta ultima, apesar de ter pagina de Instagram, ndo tem nenhuma publicagdo, pelo que foi

excluida da analise.

Ainda, como o Instagram ¢ diariamente utilizado pelas estagdes de radio, que
muitas vezes publicam mais de duas vezes por dia, foi necessdrio criar um limite de
publicagdes para a analise. Deste modo, decidiu-se usar, como referéncia, a metodologia de
Pifieiro-Otero e Martin-Pena em More than a Picture. The Adaptation of the European
Generalist Radio to Instagram (2020), em que sdo analisadas as ultimas 20 publicagdes de

cada um dos perfis de radio estudados.

Apos esta primeira delimitagdo, constatou-se que a amostra de radios ainda era
demasiado grande para o tempo e recursos limitados da investigacdo. Achou-se, ainda, que
analisar apenas as 20 publicacdes mais recentes de cada perfil ndo traria a profundidade de

andlise pretendida.

Assim, decidiu-se analisar, como mencionado no ponto 3.1, apenas uma estacao de
radio de cada um dos grupos acima mencionados. O critério de escolha foi a penetra¢do no
Instagram, tendo em conta o numero de publicacdes e de seguidores, chegando a: Antena 3
(@antena3rtp), como radio de servigo publico, ¢ Radio Comercial (@radiocomercial),

como radio privada.
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4.2. Objetivo Geral

Compreender se o carater de servigo publico impacta a estratégia de publicagcdo da

radio publica em compara¢do com a radio privada no Instagram.

4.3. Hipoteses

H1: A saliéncia do servico publico e a estrutura de comunicagio das estacées de radio

portuguesas no Instagram nao diferem consoante a sua natureza publica ou privada.

Esta primeira hipotese ¢ formulada tendo em conta os resultados obtidos pelas
investigacdes de Pifieiro-Otero e Martin-Pena (2020) e Ferguson e Greer (2018). Em

ambos os casos, ¢ estudada a comunicacao de estacdes de radio no Instagram.

No primeiro estudo, o foco sdo as radios publicas generalistas da Europa e, no
segundo, sdo analisadas as radios americanas. Independentemente da natureza da radio,
Pifieiro-Otero e Martin-Pena (2020) concluem que ndo existem grandes diferengas entre a
comunica¢do no Instagram por uma radio publica quando comparada a outros media ou
outras estagdes de radio. Ferguson e Greer (2018) acrescentam que, entre radios, as
tematicas de comunicagdo sdo frequentemente as mesmas, independentemente do seu

perfil sonoro.

Estes resultados levam-nos a assumir, como primeira hipotese de investigagdo, que
os resultados que vamos obter nesta pesquisa irdo demonstrar poucas diferencas entre a
Antena 3 e a Radio Comercial no que toca a utilizacao de temadticas de servigo publico e as

escolhas de comunicacao no Instagram.

Foi, ainda, formulada uma segunda hipotese:
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H2: “Autopromoc¢io” e “Comunidade” sio temas com presenca significativa no
Instagram das radios portuguesas, independentemente da sua natureza publica ou

privada.

Retomando o trabalho de Ferguson e Greer (2018), destaca-se que os autores, que
inicialmente esperavam encontrar variagdes nas tematicas de publicacdo no Instagram
conforme o perfil das estacdes de radio, acabaram por reduzir os seus resultados a poucos
temas. Desses, 0os que mais sobressairam foram “autopromocdo” (publicagdes sobre a
estacdo de radio, os seus eventos e sobre/com as suas personalidades) e “comunidade”
(normalmente feliz e ativa e em contexto de eventos promovidos pela estacao de radio). De
referir ainda que a utilizacdo do termo “temas” vem do uso de “themes” por parte destes

mesmos autores na sua investigagao.

Ainda, Pineiro-Otero e Martin-Pena (2020) comparam os seus resultados aos de
Ferguson e Greer (2018), referindo que também as radios europeias utilizam o Instagram
para a autopromog¢do e para mostrar a comunidade. A estratégia dominante, segundo
Pifeiro-Otero e Martin-Pena, ¢ gerar uma imagem de marca, alinhada com a identidade
corporativa. Desta forma, as estacdes de radio utilizam o Instagram para melhorar o seu
posicionamento, autopromovendo-se com eventos e personalidades, incentivando a

interagdo da comunidade.

Assim, partimos também das conclusdes de Ferguson e Greer (2018), esperando
encontrar resultados significativos nas tematicas “Autopromocao” e “Comunidade” tanto

na Antena 3 como na Radio Comercial.

4.4. Operacionalizacao

Foram definidos, como principais conceitos deste trabalho, que permitem a analise
das publicacdes de Instagram e o teste das hipdteses: “Natureza da Radio” (independente),

“Saliéncia de Servigo Publico” (dependente) e “categorias de publicacdo” (dependente).
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Com “categorias de publicagcdo”, pretendemos recorrer as conclusdes do estudo de
Ferguson e Greer (2018). Neste, os autores identificam “autopromog¢ao” e “comunidade”

como os dois principais temas das rddios americanas no Instagram.

Com ““autopromo¢ao”, Ferguson e Greer (2018) aceitaram todas as publicagdes que
de alguma forma representam a marca: Estidios de emissdo, material e veiculos da radio,
personalidades da radio, convidados famosos em estidio, a promog¢do de programas da

grelha da estacdo, concursos/passatempos e até mesmo festivais promovidos pela estagao.

Durante os primeiros testes ao modelo de codificagdo, foi acrescentada a opgao
“Apoios” para as publicagdes que publicitam eventos apoiados pela estacdo de radio, mas
ndo criados pela mesma. Foi igualmente acrescentada a categoria “Outro Especial”, pois
concluiu-se que existia um género muito especifico e frequentemente utilizado pela Radio
Comercial que, apesar de ndo recorrer a nenhuma das j& existentes categorias de
autopromogdo, o conceito de promocdo estaria presente, aliado a interagdo com a

comunidade (ver codebook, anexo 1).

Ja em ‘“comunidade”, os autores salientam a “comunidade feliz” e destacam 3
subtemas: (i) eventos (normalmente multiddes em concertos, feiras, entre outros), (ii)
ouvintes sozinhos, normalmente associados a um contexto mais informal em que o proprio
ouvinte envia uma fotografia a ouvir a emissdo ou vencedores de um passatempo, e (iii)

ouvintes com personalidades da radio.

Apoés os primeiros testes ao modelo de codificagdo, foi decidido acrescentar a
opcdo “apelo direto a comunidade” para publicacdes que tenham, como objetivo,
incentivar o publico a enviar mensagens para o Whatsapp da estacdo de radio, a comentar
na propria publicacdo, entre outros. Assim, também foi criada a op¢ao “apelo indireto a
comunidade” como categoria especial onde se inserem as publicacdes que, apesar de ndo
pedirem diretamente a comunidade para interagir, incentivam esta interacdo a partir de

contetidos com o fator de viralidade e de partilha (ver codebook, anexo 1).

Relativamente ao primeiro conceito “Natureza da Radio”, o contexto portugués
facilita a sua delimitagdo. Segundo a ERC (2021), a atual concessionaria de servigo

publico de radio e de televisao (RTP) ¢ detida a 100% pelo Estado. A sua natureza €, desta

36



forma, publica. Por outro lado, a restante oferta de raddio e de televisio em Portugal
corresponde a meios de comunicagdo social detidos por entidades privadas, a exceg¢do do
Grupo Renascenga, de natureza concordataria, detido em sociedade pelo Patriarcado de

Lisboa e pela Conferéncia Episcopal Portuguesa (Radio Renascenga, s.d.).

Para a defini¢do de “Saliéncia de Servigo Publico”, a grande fonte de conhecimento
o Contrato de Concessao de Servigo Publico de Radio e de Televisao (RTP, 2015). Nele ¢
possivel encontrar a definicdo de quais s@o, de facto, as grandes caracteristicas do servico
publico. Para esta investigagdo, guiamo-nos principalmente pela Parte IV, destinada a
Radio de Servico Publico, em que sdo propostas, de forma geral, as seguintes agdes
(Clausula 16.%): (i) promogao de programas que apoiem e divulguem atividades destinadas
a defender e consolidar as tradigdes, os costumes, a lingua e os valores culturais
portugueses; (ii) divulgacdo de musica portuguesa, realizacdo de espetaculos visando a
divulgacdo de autores portugueses e promocao de autores portugueses através dos circuitos
proporcionados pela UER; (iii) producdo e transmissdo de concertos musicais, inclusive os
concertos realizados no estrangeiro; (iv) promocao de emissdes dirigidas as comunidades
africanas, refletindo a riqueza e diversidade cultural destas comunidades; (v) divulgacao de
iniciativas e atividades na area do desporto profissional ou amador, em Portugal ou no
estrangeiro e (vi) inclusdo de programas que apoiem e divulguem atividades nas areas da
saude, educagdo, igualdade de género, defesa do consumidor e do ambiente, ou de outras

de reconhecido interesse publico (p.21).

Assim, no ambito do estudo da comunicagdo das estagdes de radio no Instagram,
definimos, como parte do conceito de Servigo Publico, as publicagdes que apresentem pelo

menos uma das seguintes categorias:

a) Contetidos relacionados com as tradigdes, costumes ¢ valores nacionais
portugueses. Insere-se aqui a promog¢ao de eventos culturais tradicionais, promog¢ao

da lingua portuguesa e contetidos que remetam para o “Portugal dos nossos avos”.

b) Divulgacdo de artistas musicais, compositores e intérpretes portugueses, desde a
promogdo de eventos musicais com os mesmos, a entrevistas na radio, langamento

de musicas novas, albuns, entre outros.
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d)

g)

h)

)

Promocdo da cultura do mundo lus6fono, sendo este todos os paises de lingua
oficial portuguesa (Brasil, Angola, Mogambique, Guiné-Bissau, Timor-Leste,
Guiné Equatorial, Macau, Cabo Verde, Sdo Tomé¢ e Principe). Inserem-se aqui
conteudos relacionados com a promocdo da cultura, dos artistas e eventos de

carater cultural, desportivo ou outro, destas comunidades.

Todas as restantes divulgagdes musicais de artistas internacionais, eventos em
Portugal ou no estrangeiro que ndo tenham, como foco principal, musica

portuguesa ou artistas portugueses.

Divulgacao de eventos desportivos nacionais e internacionais, tanto amadores como
profissionais. Inserem-se aqui os contetidos relacionados com equipas e atletas

nacionais € internacionais.

Conteudo especificamente focado na tematica da igualdade de género ou

relacionado com a luta das Mulheres.

Contetdo especificamente focado na tematica da educagao.
Contetdo especificamente focado na tematica da saude.
Contetdo relacionado com minorias étnicas e sexuais.

Conteudo relacionado com religides.

Tendo sido utilizada, como base, a Clausula 16.* do Contrato de Concessao de

Servigo Publico de Radio e de Televisdo, ¢ de notar que no mesmo nao ¢ especificado o
caso da divulgacdo de eventos nacionais de carater cultural, apenas musical. No contexto
deste trabalho, admitimos, na alinea b), ndo s6 a promocdo de artistas musicais,
compositores, interpretes portugueses e eventos musicais, como também todos os outros
eventos e artistas nacionais de outras formas de expressdo artistica, desde o teatro a
pintura, uma vez que consideramos que, apesar de na radio, gragas a sua forte componente

sonora, se dar maior foco a musica, as redes sociais, como o Instagram, oferecem o lado
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visual, que permite dar “voz” a outros artistas — o que consideramos um ato de servigo

publico.

Desta forma, consideramos, também, esta mesma adi¢do na alinea d), agora

relativamente a artistas e eventos culturais internacionais.
Assim, com as altera¢cdes mencionadas, as alineas b) e d) ficam:

b) Divulgacdo cultural de artistas portugueses e eventos de carater cultural
realizados por porutgueses. Inserme-se aqui entrevistas na radio, lancamento de musicas

novas, estreias de pegas de teatro, exposi¢des, entre outros.

d) Todas as restantes divulgacdes culturais de artistas internacionais,
eventos em Portugal ou no estrangeiro que ndo tenham, como foco principal, musica ou

portuguesa ou artistas portugueses.

4.5. Métodos e Técnicas de Investigagao

De forma a enriquecer este estudo, o trabalho realizado por Pifieiro-Otero e Martin-
Pena foi utilizado como benchmark, o que ajudou nao s6 a definir o método a ser aplicado,
como facilitou a discussdo de resultados. More than a Picture. The Adaptation of the
European Generalist Radio to Instagram (2020) investiga a penetracdo das redes sociais,
com foco no Instagram, no ecossistema da radio. Os autores focam a sua investigagdo nas
radios europeias, pois compreendem que estas estdo a perder capacidade de reter
audiéncias, segundo os dados da EBU em 2019. Assim sendo, as estacds de radio, de
forma a atrair novos ouvintes, foram-se posicionando cada vez mais nas plataformas

digitais (Warner et al., 2013, as cited in Pifieiro-Otero & Martin-Pena, 2020, p.4).

Para estudar esta transformagdo, os autores utilizaram uma amostra de 19 perfis de
radios generalistas europeias e aplicaram as técnicas de andlise de contetido e de discurso.
Os autores verificaram, em linhas gerais, uma forte adaptacao das esta¢des radiofonicas ao
formato do Instagram, utilizando-o maioritariamente como ferramenta de auto-promogao,

apesar de se verificar uma perda do “som” como elemento identificador.
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Nesta investigacao sobre as diferengas de comunicacao no digital entre uma estagao
de radio publica e uma estacdo de radio privada, a abordagem escolhida para a recolha de

dados foi a quantitativa.

Segundo Bryman (2012), a abordagem quantitativa resume-se a recolha de dados
numéricos numa abordagem cientifica, com um olhar objetivo sobre a realidade social. O
autor chega ainda a referir algumas criticas a este método, destacando-se: (i) o processo de
medi¢do possui um senso artificial de precisdo e exatiddo (p.178); a dependéncia a
instrumentos e procedimentos dificulta a conexdo entre a pesquisa e a vida quotidiana; (iii)
a analise da relagdo entre as variaveis cria uma visao estatica da vida social (Blumer, 1956,

as cited in Bryman, 2012, p.179).

Entre outras diferencas, enquanto que numa pesquisa qualitativa a perspetiva de
quem estd a ser estudado ¢ um grande ponto de orientagdo, na abordagem quantitativa ¢ o
investigador “que se senta ao volante” (Bryman, 2012, p.408). Ainda, nesta segunda
abordagem, o investigador ndo se relaciona com os sujeitos em estudo, enquanto que,

numa investiga¢do qualitativa, a proximidade ¢ normalmente procurada (p.408).

Por outro lado, existem também pontos em comum entre as duas as abordagens de
investigacdo. Nomeadamente, ambas se preocupam em responder a questdes de
investigagdo, ambas procuram relacionar os dados com a revisdo de literatura e ambas

defendem a importancia da transparéncia no processo de recolha dos dados (pp.409 — 410).

Nesta investigacdo, foi realizada a extracdo dos dados das contas de Instagram com
recurso a API. Estes dados foram posteriormente codificados através do SPSS e das
categorias criadas com base nas leituras e andlises anteriormente discutidas. De seguida,
foi realizada a andlise ao contetido, resultando em conclusdes, resposta a hipoteses e

sugestdes para estudos futuros.
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4.4.1. Extracdo de dados via API

O aparecimento do computador afetou intimeras areas da sociedade e, segundo
Ruiz et al. (2021), surgiu uma nova era académica, incluindo nas ciéncias sociais (p.331).
Segundo os autores, apesar de ainda serem utilizados métodos tradicionais, como
entrevistas e questionarios, a digitalizagdo destes trouxe novas possibilidades e desafios.
Autores como Rogers (2019, as cited in Ruiz et al., 2021), propdem reconhecer a internet

ndo apenas como objeto de estudo, mas também como fonte de dados e métodos (p.332).

Segundo Venturini ¢ Rogers (2019), uma das grandes vantagens da pesquisa
baseada em API (4pplication Programming Interface), quando comparada a utilizacao de
técnicas de recolha de dados tradicionais, ¢ a facilidade em obter grandes volumes de
informacdo com poucos cliques (p.536). Contudo, os autores alertam para o facto da
crescente utilizagdo de API em pesquisas ter criado um grande entusiasmo em torno dos
dados das redes sociais, diminuindo a diversidade de técnicas para estudar as plataformas
digitais e levando a criagdo da ideia de que o Facebook, o Google, o Twitter, entre outros,

s30 “os mestres do debate online” (p.536).

Atualmente, assistimos a grandes mudangas no que toca ao acesso a dados dos
media para pesquisas (Ruiz et al., 2021). Como Brown et al. (2024) referem, a substitui¢ao
da API gratuita do Twitter por uma versdo paga e o encerramento da APl Pushshift para
dados do Reddit sdo exemplos disso mesmo (p.2). Assim, o acesso a dados, por parte dos

investigadores, tem-se tornado cada vez mais dificil.

Em margo de 2024, também a Meta anunciou o encerramento do CrowdTangle,
ferramenta que disponibiliza dados publicos do Facebook e do Instagram. Assim, verifica-
se uma necessidade cada vez maior na criacdo de politicas e métodos mais robustos para a
investigagdo independente, dado o impacto das restrigdes e aumento dos custos de acesso a

dados para a comunidade académica (Brown et al., 2024, pp.2-3).

Segundo Dongo et al. (2020), os trés métodos de extragdo de dados mais
conhecidos sdo: web scrapping, APls e extracdo manual (s.p.), sendo que os dois primeiros
sdo técnicas automatizadas, mais rapidas e praticas na obtencdo de dados e a extragdo

manual acaba por ser mais demorada e mais suscetivel a erro humano (s.p.).
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Devido a semelhangas e possiveis confusdes, ¢ importante clarificar as diferengas

entre a estragdo de dados por API e o web scraping.

Web Scraping ¢é, na pratica, a recolha de material bruto da internet. Esse material é
depois transferido num formato mais ou menos estruturado, para processamento posterior
(Bosh et al., 2018, pp. 1-2). Aqui, os dados sdo extraidos diretamente do HTML das
paginas web, exigindo scripts personalizados para cada site. Esta técnica pode ser util para
adquirir dados indisponiveis via API, mas ¢ vulnerdvel a mudancas no formato das paginas
e pode envolver questdes legais, como a violagdo dos direitos de autor e das plataformas

(Dongo et al., 2020, s.p.).

Por outro lado, as APIs sdo interfaces fornecidas pelos proprios networking sites
para aceder a dados de forma estruturada. S3o mais estaveis, menos propensas a erros e
mais seguras. Por outro lado, nem todas as fontes de dados oferecem APIs, portanto
existem limitagdes no que toca ao acesso e disponibilidade de informagdo (Dongo et al.,

2020, s.p.).

No caso desta investigacdo, foi utilizado o CrowdTangle, uma ferramenta de

insights publicos desenvolvida pela Meta.

Segundo o site oficial do CrowdTangle, este permite, entre outras coisas, comparar
e avaliar o desempenho de contas publicas ao longo do tempo e encontrar tendéncias no
contetido partilhado nas redes sociais (CrowdTangle, s.d.). Os dados que podem ser
extraidos através do CrowdTangle incluem: o tipo de publica¢do (video, imagem, texto), o
niamero de interacdes (likes, reacdes, comentarios, partihas) e visualizagdes, no caso de

videos (CrowdTangle, s.d.).
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4.4.2. Caracterizagdo do universo

No CrowdTangle, foram recolhidos dados das contas de Instagram em estudo
(@antena3rtp e @radiocomercial), posteriormente organizados e armazenados em aquivos
.csv (Comma Separated Values), capturando informag¢des quantitativas e qualitativas. O
universo abrange 12 meses, de janeiro de 2023 a dezembro de 2023, compreendendo um
total de 1625 publicagdes (366 referentes a Antena 3 e as restantes 1259 referentes a Radio
Comercial). O conjunto de dados possui detalhes como o dia e a hora das publicacdes, os
enderecos URL, o texto da mensagem, o nimero e tipo de reagdes dos seguidores, entre

outros.

4.4.3. Analise de Contetido

Para analisar dos dados, escolheu-se aplicar a técnica da analise de conteido na sua
vertente quantitativa que, segundo White e Marsh (2006), surge de uma tradi¢do de

pesquisa positiva, sendo dedutiva na sua abordagem e tendo como objetivo testar hipoteses

(p.30).

Varios autores identificam as raizes da analise de conteido, como técnica
metodoldgica, nas ciéncias da comunicagdo, especialmente nos estudos da comunicagao
em massa € nos estudos jornalisticos (Di Fatima, 2021; Lock & Seele, 2015; White &
Marsh, 2006).

Bryman (2012) define “anélise de contetido” como uma abordagem para a analise
de documentos e textos que procura quantificar o conteiido em termos de categorias pré-
determinadas e de maneira sistematica e replicavel.” (p.289). Ja Klaus Krippendorff, um
dos principais autores sobre a técnica de andlise de contetido, diz-nos que esta ndo pode ser
exclusivamente vista como quantitativa. Assim, opta por utilizar uma definicdo mais
abrangente: a “analise de contetido ¢ uma técnica de pesquisa que objetiva criar inferéncias
validas e replicaveis de textos (ou de outro conteudo significativo) para os contextos de seu
uso” (2024, p.10, as cited in Sampaio & Lycarido, 2021, p.16; White & Marsh, 2006,
pp-23-27).

43



Esta técnica assenta em trés principios basicos da ciéncia: validade, confiabilidade
e replicabilidade (Sampaio & Lycarido, 2021, p.16). De acordo com White e Marsh (2006),
a no¢ao de inferéncia ¢ importante na analise de contetido. O investigador, como chega a
dizer, utiliza constru¢des analiticas para passar do texto para as respostas as perguntas de
pesquisa. Os dois dominios, o texto e o contexto, sdo independentes, e o investigador tira

conclusdes de um (os textos) para o outro (o contexto) (White & Marsh, 2006, p.27).

Na andlise de contetdo ¢ realizada a codificacdo para a aplicagdo de codigos que se
transformam em categorias. O codigo ¢ o rotulo utilizado para classificar/registar partes do
contetdo, filtrando os dados de acordo com os objetivos da pesquisa (Sampaio & Lycarido,
2021). Estes codigos organizam-se em categorias, que sdo geralmente baseadas na
pergunta de partida, em pesquisa prévia ou at¢é mesmo com base nos proprios dados

(Cavanagh, 1997; Downe-Wamboldt, 1992, as cited in Sampaio e Lycarido, 2021, p.46).

Bauer (2007), como dito em Sampaio e Lycarido (2021) subdivide as etapas da
analise de conteido em oito fases: (i) selecdo de textos especificos; (ii) amostra; (iii)
construcdo referencial de codificagdo; (iv) teste-piloto e revisdo; (v) teste de fidedignidade
dos codigos; (vi) codificagdo dos materiais e estabelecimento de fidedignidade do

processo; (vii) constru¢do do arquivo de dados para andlise estatistica; (viii) folheto final.

Por outro lado, Bardin (2016), também em Sampaio e Lycarido (2021), descreve o
processo em apenas trés etapas: (i) pré-andlise (definicdo do corpus de andlise; formulacao
de hipodteses e objetivos; elaboragdo dos indicadores); (ii) exploragdo do material ou
codificacdo (onde os dados sdo transformados e agregados em unidades); (iii) tratamento

dos resultados — inferéncia e interpretacao.

Assim, os autores acabam por criar uma nova sugestdo relativamente as etapas da
analise de contetido: (i) Conceituagdo (identificacio do problema e elaboragdo das
questdes de pesquisa e hipdteses); (ii) desenho (sele¢do das unidades e subunidades de
analise, criagdo e definicdo de categorias, amostragem, pré-testes das categorias e das
regras de codificagdo, teste de confiabilidade das categorias, codificacdo, testes de
confiabilidade intermediario e final); (iii) analise (tabulag¢do e aplicagdo de procedimentos
estatisticos, interpretacdo de resultados, validagdo e replicabilidade) (Sampaio & Lycarido,

2021).
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Para a realiza¢do desta investigagdo, foi seguido o modelo de Sampaio e Lycarido
(2021). Inicialmente, foi definido o objetivo geral de investigacdo e duas hipoteses. De
seguida, com a defini¢@o do universo e da amostra, criaram-se e definiram-se as categorias.
A estas categorias, foram aplicados testes com base nas regras de codificacdo definidas
pelo codebook (anexo 1), e foram sendo aperfeicoadas aé chegar a lista final (anexo 2). No
inicio da codifica¢do final, foi elaborado um teste de confiabilidade, aprofundado no ponto

4.4.5. Por fim, analisaram-se os dados e procedeu-se a discussdo dos resultados.

4.4.4. Amostragem

Sobre a dimensao total da populacdo (1625 publicacdes), foram feitos testes com
varias possibilidades de amostras até se obter uma margem de erro maxima de + 2,10% em
ambas as estagcdes de radio. Assim, chegou-se a 244 publica¢des para a Antena 3 e 600
para a Radio Comercial. Ou seja, para uma quantidade de interesse de 50%, a

probabilidade de essa quantidade estar entre 47,9% e 52,1% ¢ de 95%.

Desta forma, chegou-se a um total de 844 publicagdes a serem analisadas (cerca de

52% da populagdo).

Tabela 4 — Populagio, amostra e nivel de confianca

Antena 3 Radio Comercial
Dimensao da populacio (N) 366 1259
Margem de erro maxima (50%) 2,10 2,10
Nivel de confianca (z) 1,96 1,96
Dimensiao da Amostra (n) 244 600

Fonte: Elaboragdo propria com base em Levy e Lemeshow (1991)
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Tabela 5 — Calculo de margens de erro — Antena 3

Margem de erro

10% ou 90%

20% ou 80%

30% ou 70%

40% ou 60%

50%

Fonte: Elaboraggo propria com base em Levy e Lemeshow (1991)

0,0126

0,0168

0,0192

0,0206

0,0210

Proporc¢ao

1,26%

1,68%

1,92%

2,06%

2,10%

%

Tabela 6 — Calculo de margens de erro — Radio Comercial

Margem de erro

10% ou 90%

20% ou 80%

30% ou 70%

40% ou 60%

50%

Fonte: Elaborag@o propria com base em Levy e Lemeshow (1991)

0,0126

0,0168

0,0192

0,0205

0,0210

Proporc¢ao

1,26%

1,68%

1,92%

2,05%

2,10%

%

Foi definido um nimero aleatdério para cada publicagdo e para cada radio, e, de

seguida, realizada e ordenada a base de dados de acordo com esse nimero aleatorio.

Posteriormente, foi feita a selecdo da amostra final com base nesta nova organiza¢ao

aleatoria.
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4.4.5. Codificagdo

No inicio do processo de codificagdo foi levado a cabo um teste intercodificador
que ajuda a confirmar a fiabilidade de quem codificaria toda a amostra da presente
pesquisa. Segundo Lima (2013), que se baseia em Krippendorff (1980), existem trés tipos
de fiabilidade no que toca a andlise de conteudo: (i) a estabilidade, em que um codificador
volta, posteriormente, a olhar para um mesmo conjunto de dados, procedendo novamente a
sua codificacdo, sendo, entdo, analisadas as diferengas de codificacao nos dois momentos.
Esta ¢ considerada a forma mais fraca de confirmar a fiabilidade de uma pesquisa; (ii) a
reprodutividade, ou fiabilidade intercodificadores, que normalmente se refere ao teste em
que dois codificadores, de forma independente e seguindo as mesmas regras, tratam os
mesmos dados. Neste caso, sdo analisadas as diferencas entre ambos os grupos de dados;
(ii1) a precisdo ¢ considerada a forma mais forte de confirmar a fiabilidade. Aplica-se
quando a codificagdo ¢ comparada com um padrdo ja previamente estabelecido e correto.
Infelizmente, ndo ¢ possivel optar por este cdlculo de fiabilidade na maior parte das

situacdes (pp.11-12).

Neste estudo, foi aplicado o célculo através da reprodutividade. Assim, foi
escolhido um segundo codificador que recebeu formacdo e acesso ao codebook para
realizar um teste em 10% do total da amostra definida. De seguida, ao comparar ambas as
codificacdes, compreendeu-se que poderia existir alguma dificuldade em distinguir “Apelo
direto a comunidade” e “Apelo indireto a comunidade”, pelo que estes pontos foram

melhor distinguidos e clarificados no codebook.

Apo6s a discussdo, foram calculadas as diferencas de cada uma das 3 categorias
(Servigo Publico, Autopromocdo e Comunidade) entre os dois codificadores através do
Kappa, tendo em consideragdo que apenas se considerariam aceitaveis valores acima de

0,8%.

Os resultados obtidos foram os seguintes: “Servigo Publico” com 0,8% (Tabela 7);

“Autopromocao” com 0,84% (Tabela 8); e “Comunidade” com 0,79% (Tabela 9).
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Tabela 7 - Medidas Simétricas — Servico Publico

Erro Padrao Significancia
Valor Assintotico® T Aproximado®  Aproximada
Medida de concordancia Kappa ,809 ,058 12,142 ,000
N de Casos Validos 84
a. Nao considerando a hipétese nula.
b. Uso de erro padrdo assintotico considerando a hipotese nula.
Tabela 8 - Medidas Simétricas — Autopromocio
Erro Padrio Significancia
Valor Assintotico® T Aproximado®  Aproximada
Medida de concordancia Kappa ,844 ,048 15,022 ,000
N de Casos Validos 84
a. Nao considerando a hipétese nula.
b. Uso de erro padréo assintotico considerando a hipotese nula.
Tabela 9 - Medidas Simétricas - Comunidade
Erro Padrio Significancia
Valor Assintotico® T Aproximado®  Aproximada
Medida de concordancia Kappa ,790 ,055 11,165 ,000

N de Casos Validos 84

a. Nao considerando a hipotese nula.

b. Uso de erro padrao assintético considerando a hipétese nula.
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Como se previa devido a inicial confusdo entre o apelo direto/indireto a

comunidade, esta categoria ndo conseguiu atingir os 0,8% estabelecidos inicialmente como

meta.

Apesar da diferenca ndo ser significativa e ser possivel continuar com a

codificacdo, decidiu-se proceder novamente ao teste intercodificador, agora com o

codebook revisto, para confirmar e assegurar os resultados obtidos.

Foram repetidos todos os passos para a realizacdo deste segundo teste, que obteve

os seguintes resultados: “Servico Publico” com 0,81% (crescimento de 0,01%) (Tabela

10); “Autopromog¢ao” com 0,85% (crescimento de 0,01%) (Tabela 11) e “Comunidade”

com 0,91% (crescimento de 0,12%) (Tabela 12).

Tabela 10 - Medidas Simétricas — Servico Publico

Erro Padrao Significancia
Valor Assintotico® T Aproximado®  Aproximada
Medida de concordancia Kappa ,810 ,058 12,348 ,000
N de Casos Validos 84
a. Nao considerando a hipotese nula.
b. Uso de erro padrdo assintotico considerando a hipotese nula.
Tabela 11 - Medidas Simétricas - Autopromocio
Erro Padrao Significancia
Valor Assintotico® T Aproximado®  Aproximada
Medida de concordancia Kappa ,846 ,047 15,132 ,000

N de Casos Validos 84

a. Nao considerando a hipotese nula.

b. Uso de erro padrdo assintotico considerando a hipotese nula.
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Tabela 12 - Medidas Simétricas - Comunidade

Erro Padrao Significancia
Valor Assintotico® T Aproximado®  Aproximada
Medida de concordancia Kappa 913 ,038 12,769 ,000

N de Casos Validos 84

a. Nao considerando a hipotese nula.

b. Uso de erro padrdo assintotico considerando a hipotese nula.

Dados estes resultados, confirmou-se a fiabilidade do codificador e foi dada luz

verde para continuar a codificacdo da amostra total.
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5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados mais relevantes do cruzamento das

variaveis “Servigo Publico” com “Estacdo”, “Autopromoc¢do” com “Estacdo”

“Comunidade” com “Estagao”.

5.1. Servico Publico x Estagdo

Tabela 13 Tabulacio cruzada Presenca de Servico Publico * Estacao

Estacdo
Radio
Antena 3 Comercial Total

Presenca de Sim Contagem 174 149 323
Servigo Publico % em Estacao 71,3% 24.8% 38,3%
Nao Contagem 70 451 521

% em Estacdo 28,7% 75,2% 61,7%

Total Contagem 244 600 844
% em Estacdo 100,0% 100,0% 100,0%

€

Com o cruzamento das varidveis ‘“Presenga de Servico Publico” e “Estagdo”,

podemos observar que se verifica a existéncia de caracteristicas de servigo publico em

71,3% das publicagdes da Antena 3 e em 24,8% das publicacdes da Radio Comercial

(Tabela 13).
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Tabela 14 - Tabulacao cruzada Servigo Publico - Casos Positivos * Estacao

Estagao
Radio
Antena 3 Comercial Total
Servigo Tradi¢des, costumes e Contagem 8 2 10
Publico  — valores nacionais Contagem Esperada 5,4 4,6 10,0
Casos % em Estacio 4,6% 1,3% 3,1%
Positivos Residuos 2,6 -2,6
Artistas € eventos Contagem 57 71 128
culturais portugueses Contagem Esperada 69,0 59,0 128,0
% em Estacao 32,8% 47,7% 39,6%
Residuos -12,0 12,0
Mundo Luséfono Contagem 9 2 11
Contagem Esperada 5,9 5,1 11,0
% em Estacao 5,2% 1,3% 3,4%
Residuos 3,1 -3,1
Artistas € eventos Contagem 79 33 112
internacionais de Contagem Esperada 60,3 51,7 112,0
relevancia cultural % em Estacdo 45.4% 22,1% 34,7%
Residuos 18,7 -18,7
Desporto Contagem 3 27 30
Contagem Esperada 16,2 13,8 30,0
% em Estacao 1,7% 18,1% 9,3%
Residuos -13,2 13,2
Igualdade de Género Contagem 13 2 15
Contagem Esperada 8,1 6,9 15,0
% em Estacao 7,5% 1,3% 4,6%
Residuos 49 -4,9
Educagao Contagem 0 1 1
Contagem Esperada 5 5 1,0
% em Estacao 0,0% 0,7% 0,3%
Residuos -5 5
(continua)
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(continuagao)

Saude Contagem 0 3 3
Contagem Esperada 1,6 1,4 3,0
% em Estacdo 0,0% 2,0% 0,9%

Residuos -1,6 1,6
Minorias étnicas e sexuais Contagem 1 0 1
Contagem Esperada 5 5 1,0
% em Estacao 0,6% 0,0% 0,3%

Residuos 5 -5
Outro Contagem 4 8 12
Contagem Esperada 6,5 55 12,0
% em Estacao 2,3% 5,4% 3,7%

Residuos -2,5 2,5
Total Contagem 174 149 323
Contagem Esperada 174,0 149,0 323,0
% em Estacao 100,0% 100,0% 100,0%

Ao analisar a tabela 14, identifica-se “Artistas e eventos culturais portugueses”
como a categoria de publicacdo de servigo publico mais presente (47,7%) nos 24,8% de
publicacdes com caracteristicas de servigo publico da Radio Comercial. A segunda
categoria com maior peso na estacdo de radio privada ¢ “Artistas e eventos internacionais
de relevancia cultural” (22,1%), seguida de “Desporto” (18,1%).

No caso da Antena 3, 45,4% das publicagdes com caracteristicas de servigo publico
apostam em “Artistas e eventos internacionais de relevancia cultural”, seguido de “Artistas

e eventos culturais portugueses” (32,8%).
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5.2. Autopromocao x Estacao

Tabela 15 - Tabulacio cruzada Presenca de Autopromocio * Estaciao

Estacao
Antena 3 Radio Comercial Total

Presenca de Autopromogao Sim Contagem 223 539 762
% em Estagdo 91,4% 89,8% 90,3%

Nao Contagem 21 61 82

% em Estagdo 8,6% 10,2% 9,7%

Total Contagem 244 600 844
% em Estacdo 100,0% 100,0% 100,0%

No cruzamento das variaveis “Presenca de Autopromocdo” e “Estacdo” (Tabela

15), observa-se a grande presenca de casos positivos em ambas as radios, com 91,4%

publicacdes na Antena 3 e 89,8% de publicacdes na Radio Comercial a apresentarem

caracteristicas de autopromog¢ao no Instagram.

Tabela 16 - Tabulacio cruzada Autopromocio — Casos Positivos * Estaciao

Estacao
Radio
Antena 3 Comercial Total
Autopromoc¢do — Casos Personalidades/Famosos Contagem 7 30 37
Positivos em estudio Contagem Esperada 10,8 26,2 37,0
% em Estagdo 3,1% 5,6% 4,9%
Residuos -3,8 3,8
Personalidades da radio ~ Contagem 30 46 76
Contagem Esperada 22,2 53,8 76,0
% em Estagdo 13,5% 8,5% 10,0%
Residuos 7,8 -7,8
(continua)
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(continuagao)

Esttdio da rddio (sem Contagem

personalidades)

Evento externo

Promogao de programa

Apoio

Concurso

Outro

Outro Especial

Total

Contagem Esperada
% em Estagdo
Residuos

Contagem
Contagem Esperada
% em Estagdo
Residuos

Contagem
Contagem Esperada
% em Estagdo
Residuos

Contagem
Contagem Esperada
% em Estagdo
Residuos

Contagem
Contagem Esperada
% em Estagdo
Residuos

Contagem
Contagem Esperada
% em Estacao
Residuos

Contagem
Contagem Esperada
% em Estacao
Residuos

Contagem
Contagem Esperada

% em Estacdo

1,3%
-3,4
12

6,1
5,4%
59

0
103,0
0,0%
-103,0
223
223,0
100,0%

1,4
0,4%

25
34,0
4,6%
-9,0
31
104,7
5,8%
73,7
25
39,6
4,6%
-14,6
19
15,6
3,5%
3,4

9
14,9
1,7%
-5,9
352
249,0
65,3%
103,0
539
539,0
100,0%

2,0
0,3%

48
48,0
6,3%

148
148,0
19,4%

56
56,0
7,3%

22
22,0
2,9%

21
21,0
2,8%

352
352,0
46,2%

762
762,0
100,0%

Relativamente ao tipo de autopromocdo mais utilizado por cada uma das estagdes

de radio (Tabela 16), verificamos que, no caso da Antena 3, a “Promog¢do de programa’

2

tem uma presenca de 52,5%. Seguem-se, com menos peso, “Apoio” (13,9%) e

“Personalidades da radio” (13,5%).
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No caso da Radio Comercial, ¢ necessario destacar a categoria “Outro Especial”
que se verifica em 65,3% dos casos de autopromocdo da estacdo, sendo que a segunda
categoria de maior peso estd presente em apenas 8,5% das publicagdes e refere-se a

“Personalidades da Radio”.

5.3. Comunidade x Esta¢ao

Tabela 17 - Tabulacio cruzada Presenca de Comunidade * Estacao

Estacao
Antena 3 Radio Comercial Total

Presenca de Comunidade Sim Contagem 74 419 493
% em Estagdo 30,3% 69,8% 58,4%

Nao Contagem 170 181 351

% em Estagdo 69,7% 30,2% 41,6%

Total Contagem 244 600 844
% em Estacdo 100,0% 100,0% 100,0%

Relativamente ao cruzamento das variaveis “Presenca de Comunidade” e “Estacdo”
(Tabela 17), verifica-se uma incidéncia mais significativa na Radio Comercial (69,8%)

quando comparada a Antena 3 (30,3%).
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Tabela 18 - Tabulacio cruzada Comunidade — Casos Positivos * Estacao

Estacao
Radio
Antena 3 Comercial

Comunidade Casos Eventos Contagem 23 17
Positivos Contagem Esperada 6,0 34,0
% em Estagdo 31,1% 4,1%

Padrao 17,0 -17,0

Ouvintes Contagem 0 6

Contagem Esperada 9 5,1

% em Estagdo 0,0% 1,4%

Padrao -9 9

Ouvintes com personalidades Contagem 0 3

da radio Contagem Esperada ,5 2,5

% em Estagdo 0,0% 0,7%

Padrao -5 0,5

Apelo direto & comunidade Contagem 46 82

Contagem Esperada 19,2 108,8

% em Estagdo 62,2% 19,6%

Padrao 26,8 -26,8

Apelo indireto a comunidade Contagem 5 311

Contagem Esperada 47,4 268,6

% em Estagdo 6,8% 74,2%

Padrdo -42,4 42,4

Total Contagem 74 419
Contagem Esperada 74,0 419.,0

% em Estacdo 100,0% 100,0%

No caso da Antena 3, mais de metade das publicagdes com caracteristicas de

comunidade referem-se a “Apelo direto a comunidade” (62,2%), seguido de “Eventos
(31,1%) (Tabela 18).

J& na estacdo de radio privada, 74,2% das publicagdes que detém caracteristicas de

comunidade pertencem a categoria “Apelo indireto a comunidade”, seguido de 19,6% para

“Apelo direto a comunidade” (Tabela 18).
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6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo, sdo discutidos os resultados mais relevantes da analise de dados,
com o objetivo de confirmar ou negar as hipoteses estabelecidas no ponto 4.3, formuladas
com base nos resultados obtidos nas investigacdes de Pifieiro-Otero e Martin-Pena (2020) e

Ferguson e Greer (2018).

6.1. H1: A saliéncia de servi¢co publico e a estrutura de comunicacio das estacoes de
radio portuguesas no Instagram nio diferem consoante a sua natureza publica ou

privada.

Para avaliar a saliéncia do servigo publico das estagdes de radio portuguesas no
Instagram, considera-se o cruzamento entre as varidveis ‘“Presenga de Servico Publico” e
“Estacao” (Tabela 13, ver ponto 5.1).

Pifieiro-Otero e Martin-Pena, em More than a Picture. The Adaptation of the
European Generalistic Radio to Instagram (2020), concluem que ndo existem diferencas
significativas entre a comunicac¢do online no Instagram por uma estacdo de radio publica
quando comparada a outros media ou a outras estacdes de radio (p.15), referindo-se a
caracteristicas como a perda da esséncia sonora e foco na autopromocdo derivadas da
natureza do Instagram. Ferguson e Greer (2018) chegam também a referir que, embora
supusessem inicialmente que as tematicas de publicacdo variassem de acordo com a
estacdo de radio, tal ndo foi observado quando analisaram as publicagdes de Instagram das
radios americanas (p.22): “Although there were variations in exact visuals, stations
evidences similarities in themes that crossed format, market size and region of the
country.'?”(p.22).

Estas leituras levaram-nos a construir a primeira hipotese de investigacdo, assente
na ideia de que ndo se observariam diferengas relevantes entre a comunicagdo e saliéncia
de servico publico da pagina de Instagram de uma estagdo de radio publica quando
comparada a uma estagdo de radio privada.

Contudo, € possivel anunciar, com base nos resultados obtidos nesta investigagao,

que tal ndo se verifica, pelo menos neste caso especifico.
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De facto, ao cruzar “Presenca de Servigo Publico” e “Estagdo” (Tabela 13, ponto

5.1), observamos que existe uma assimetria bastante significativa nos valores referentes a

presenga de servigo publico nas estagdes de radio em causa. Enquanto que a Antena 3,

estacdo de radio do grupo de servico publico portugués, apresentou caracteristicas de

servigo publico em 71,3% das publicacdes de Instagram analisadas, a Radio Comercial,

estacdo privada, apenas verificou as mesmas caracteristicas em 24,8% das suas

publicagdes.

Com estes resultados em conta, ¢ de forma a determinar se existe uma relagao de

dependéncia ou independéncia entre as varidveis em causa, ou seja, se a estagdo de radio

ser publica ou privada influencia a presenga de servico publico nas suas publicagdes de

Instagram, foi realizado o teste do qui-quadrado (Tabela 19).

Tabela 19 - Testes qui-quadrado: Presenca de Servico Publico * Estaciao

Significancia
Assintotica Sig exata (2

Valor df (Bilateral) lados) Sig exata (1 lado)
Qui-quadrado de Pearson 158,614 ,001
Correcdo de continuidade® 156,652 ,001
Razao de verossimilhanga 158,073 ,001
Teste Exato de Fisher ,001 ,001
Associa¢do Linear por Linear 158,426 ,001
N de Casos Validos 844

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 93,38.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Sendo cumpridos todos os requisitos do teste, podemos verificar que p < 0,05, o

que permite concluir que existe uma associagdo de dependéncia significativa entre a

estacdo de radio e a presenca de servico publico nas publicagdes de Instagram. Alias,

10 Tradugdo livre: “Embora existissem variagdes nos visuais exatos, as estagdes mostravam similaridades tematicas que
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quando olhamos para a tabela 20 podemos agora notar que existem mais casos positivos de
presenga de servigo publico na Antena 3 do que esperado. O contrario verifica-se para a
Radio Comercial, que apresenta um numero superior de casos negativos ao que seria

esperado.

Tabela 20 - Tabulacio cruzada Presenca de Servico Publico * Estacio

Estacao
Antena 3 Rédio Comercial Total

Presenca de Servigo Publico Sim Contagem 174 149 323
Contagem Esperada 93,4 229,6 323,0
% em Estagdo 71,3% 24.8% 38,3%

Padrdo 80,6 -80,6
Nao Contagem 70 451 521
Contagem Esperada 150,6 370,4 521,0
% em Estagdo 28,7% 75,2% 61,7%

Padrdo -80,6 80,6
Total Contagem 244 600 844
Contagem Esperada 2440 600,0 844,0
% em Estacdo 100,0% 100,0% 100,0%

Contrariamente aos resultados observados nos diferentes estudos analisados na
revisdo de literatura, e que suportavam a hipdtese de que ndo existiriam grandes diferencas
na comunica¢do das estagdes de radio no Instagram independentemente da sua natureza
publica ou privada, verifica-se aqui uma grande assimetria nos valores referentes a

presenga de servico publico nas publica¢des da Antena 3 e da Radio Comercial.

A HI de investigagdo foca-se, ainda, na estrutura de comunicagdo das estagdes de
radio portuguesas no Instagram. Para tal, considera-se o cruzamento das varidveis “Servigo
Publico — Casos Positivos” com “Estacdo”, “Autopromog¢do — Casos Positivos” com

“Esta¢ao” e “Comunidade — Casos Positivos” com “Estagdo”.

ultrapassavam formatos, tamanho de mercado e regido do pais.”
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Ao observarmos a tabela 14 (ponto 5.1.), podemos notar que os dois grandes tipos
de publicagdes com caracteristicas de servigo publico, em ambas as estacdes de radio, sdo
“Artistas e eventos culturais portugueses” e “Artistas e eventos internacionais de
relevancia cultural”, sendo o primeiro o mais identificado na Radio Comercial (47,7%) e o
segundo na Antena 3 (45,4%). A Radio Comercial mostra ainda uma grande presencga de
publicacdes na area do desporto (18,1%), o que ndo se verifica na radio publica. Por outro
lado, a Antena 3 destaca-se por ter algumas publica¢des em volta da tematica da igualdade
de género (7,5%), sendo que, aqui, a Radio Comercial apresenta apenas 1,3%.

A Radio Comercial apresentar valores elevados na promocgao de artistas e eventos
culturais portugueses vai de encontro ao que nos diz a Lei da Radio em vigor. Apesar de
este diploma nao possuir a densidade de obrigagdes do Contrato de Concessdo a RTP, ndo
deixa de ter alguns topicos em comum, nomeadamente na promocao cultural, da identidade
nacional e da musica portuguesa. Assim, podemos de certa forma compreenderos
resultados que a Radio Comercial, pelo menos nas publicagdes analisadas neste estudo,
alcanga nestes topicos. A Antena 3, com a mesma obriga¢do nio s6 pela Lei da Radio,
como também pelo Contrato de Concessao de Servico Publico, fica ligeiramente abaixo da

radio privada, mas, ainda assim, com valores bastante presentes.

Para saber até que ponto o perfil de radio pode influenciar a escolha tematica das

publicagdes no Instagram, foi realizado o teste do qui-quadrado (Tabela 21).

Tabela 21 - Testes qui-quadrado Servi¢co Publico — Casos Positivos * Estacio

Significancia Assintdtica

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 57,034* 6 ,001
Razdo de verossimilhanca 61,802 6 ,001
Associagdo Linear por Linear 1,015 1 ,314
N de Casos Validos 323

a. 1 células (7,1%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada ¢ 4,61.
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Para que os requisitos do teste fossem cumpridos, nomeadamente a contagem
minima esperada ser superior a 1, foi necessario agregar as categorias de menor presenca
em “outros”: educacdo, saude, minorias étnicas e sexuais. Assim, podemos verificar que p
< 0,05, o que significa que as variaveis em causa t€ém uma relacdo de dependéncia. Ou seja,
a naturez publica ou privada da estacdo de radio influencia a escolha tematica para as
publicagdes de Instagram.

Podemos ainda observar, de volta na tabela 14 (ponto 5.1.), que a Radio Comercial
apresentou valores superiores aos esperados em “Artistas e eventos culturais portugueses”
e em “Desporto” principalmente, apresentando valores inferiores aos esperados em
“Artistas e eventos internacionais de relevancia cultural”. Por outro lado, a Antena 3
verificou uma contagem inferior a esperada em “Artistas e eventos internacionais de
relevancia cultural” e contagem acima da esperada em “Artistas e eventos culturais
portugueses” e em “Igualdade de Género”.

De seguida, foi analisada a tabela 16 (ponto 5.2.) referente ao cruzamento entre
“Autopromocao — Casos Positivos” e “Esta¢ao”.

Destaca-se, por um lado e por uma margem muito grande, a promogdo de
programas pela Antena 3, com 52,5%, enquanto a Radio Comercial apenas dedica 5,8%
das suas publicagdes a autopromog¢ao de programas.

Com valores tao diferentes, torna-se relevante tentar perceber o porqué, até porque,
se segundo Ferguson e Greer (2018) a autopromog¢do ¢ uma das categorias mais
significativas da comunicacdo digital das estagdes de radio, assumir-se-ia que a
autopromocao de programas que passam em antena fosse um dos grandes destaques, o que
ndo se verifica na radio privada. Estes resultados podem, de algum modo, estar associados
ao que Ferguson e Greer (2018) observaram no seu estudo, concluindo que as estagdes de
radio de servigo publico europeu apresentam maior vocagdo pela promocdo das suas
paginas de Instagram quando comparadas as estagdes de radio americanas.

Por outro lado, ¢ importante destacar a categoria “Outro Especial” criada para o
caso especifico da Radio Comercial, com um estilo muito frequente de publicagdo que,
apesar de ndo se enquadrar em nenhuma das categorias definidas em “Autopromog¢do”,
apresenta caracteristicas de promog¢ao da estacao. E, assim, facil de compreender os 65,3%
que aparecem aliados a esta categoria especial e o facto da Antena 3 apresentar 0% nestes

Casos.
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Ainda na temadtica da autopromocdo, observamos os valores obtidos em
“Personalidades da radio”, sendo que a radio publica e a radio privada atingem,
respetivamente, 13,5% e 8,5%. “Personalidades da Radio” é a segunda categoria mais
utilizada no formato de autopromoc¢do da Radio Comercial no Instagram, e a terceira no
caso da Antena 3. Esta presenca faz sentido quando recordamos, mais uma vez, o trabalho
de Ferguson e greer (2018), onde os autores nos dizem que a radio sempre foi um media
focado nas personalidades, procurando estabelecer uma conexado entre os seus talentos e os

seus ouvintes de forma a criar uma relagdo de proximidade e lealdade.

Para perceber até que ponto a estacdo de radio pode influenciar as opgdes de
autopromocao das estacdes de radio no Instagram, foi realizado o teste do qui-quadrado

(Tabela 22).

Tabela 22 - Testes qui-quadrado Autopromocg¢io — Casos Positivos * Estagao

Significancia Assintdtica

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 363,516* 7 ,001
Razdo de verossimilhanca 438,680 7 ,001
Associagdo Linear por Linear 142,564 1 ,001
N de Casos Validos 762

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada ¢ 6,44.

Novamente, para que os requisitos do teste fossem cumpridos, foi necessario
agregar a categoria “Estidio da radio (sem personalidades)” a “Outros”, para, assim,
atingir a contagem minima superior a 1.

Assim sendo, podemos verificar que p < 0,05, o que significa que existe uma
relacdo de dependéncia entre as varidveis “Autopromog¢ao — Casos Positivos” e “Estacdo”,
ou seja, o perfil da estagdo de radio influencia a escolha das tematicas de autopromogao.

Alias, voltando a olhar para a tabela 16 (ponto 5.2.), verificamos um desequilibrio
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significativo entre a contagem esperada e a contagem final da categoria “Outro Especial”.

Existe também uma grande diferenca em "Promoc¢ao de Programa”.

Por fim, olhamos para a tabela 18 (ponto 5.3.), que cruza as varidveis “Comunidade
— Casos Positivos” e “Estagdo”, onde se destaca “Apelo direto a comunidade” no caso da
Antena 3 (62,2%), e “Apelo indireto a comunidade” no caso da Radio Comercial (74,2%).
Ainda, observa-se uma grande discrepancia em “Eventos”, com a Antena 3 a dedicar, a
esta categoria, 31,1% das suas publicacdes de comunidade, ¢ a Rddio Comercial a chegar
apenas aos 4,1%.

Foi, novamente, essencial realizar o teste do qui-quadrado para compreender
melhor a relagdo estatistica entre estas variaveis (tabela 23). As categorias “Ouvintes” e
“Ouvintes com personalidades da radio” apresentavam valores abaixo de 1 no caso da
Antena 3 pelo que, para cumprir os requisitos para a realizacao do teste, foram agregadas a

“Outros”.

Tabela 23 - Testes qui-quadrado Comunidade — Casos Positivos * Estagdo

Significancia Assintotica

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 146,803 3 ,001
Razao de verossimilhanga 143,850 3 ,001
Associagdo Linear por Linear 116,746 1 ,001
N de Casos Validos 493

a. 1 células (12,5%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada ¢ 1,35.

Visto que p < 0,05, confirmamos que existe uma relacdo de dependéncia entre as
variaveis “Comunidade — Casos Positivos” e “Estacdo”, o que significa que, a natureza da
estacdo influencia, neste caso, as op¢des de publicacdo no Instagram com caracteristicas de
comunidade.

Voltando a observar a tabela 18 (ponto 5.3.), notamos na grande diferenca que
existe entre a contagem esperada e o numero de publicagdes analisadas com caracteristicas

de “Eventos”, sendo que a Radio Comercial, onde se esperavam 34 publicagdes, apenas
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apresentou 17, e a Antena 3, onde se esperavam 6 publicagdes, chega a 23. Existe também
uma grande assimetria no caso do “Apelo direto a comunidade”, em que a Antena 3 volta a
contar mais publicagdes do que as que eram esperadas. J4 em “Apelo indireto a

comunidade”, ¢ a Radio Comercial que ultrapassa o numero de publicagdes esperadas.

Apoés a andlise dos dados, podemos rejeitar a hipdtese 1 de investigacdo com
confianga, pois foi observada, tanto a nivel de saliéncia de servigo publico, como nas
tematicas de comunicagdo no Instagram, uma forte dependéncia a natureza da estagdo de
radio.

Se a hipotese afirmava que a saliéncia do servico publico e a estrutura de
comunicacdo das estagdes de radio portuguesas no Instagram ndo diferem consoante a sua
natureza publica ou privada, podemos agora concluir que, para o caso analisado nesta
investigacdo entre uma estagdo de radio publica (Antena 3) e uma estac¢ao de radio privada
(Radio Comercial), a natureza influencia, de facto, as escolhas comunicativas no

Instagram.

6.2. H2: “Autopromocio” e “Comunidade” sdo temas com presenca significativa no
Instagram das radios portuguesas, independentemente da sua natureza publica ou

privada.

De modo a avaliar a segunda hipotese, considera-se o cruzamento das variveis
“Autopromocdo” com “Estacdo” e “Comunidade” com “Estagdo”.

A segunda hipdtese de investigacdo foi formulada novamente com base nas
investigacdes de Ferguson e Greer (2018) e Pifieiro-Otero e Martin-Pena (2020). Os
primeiros, que analisaram publicagdes de Instagram de diversas estagcdes de radio norte-
americanas, chegaram a conclusdo que, apesar de esperarem encontrar temas diversificados
entre estagdes, os que mais se destacavam eram “autopromog¢do” e “comunidade”. Pifieiro-
Otero e Martin-pena (2020), quando retomam ao trabalho destes autores, concluem que
também as radios europeias utilizam o Instagram para a autopromocdo e para mostrar a
comunidade, criando uma imagem de marca alinhada com a identidade da estagdo, de

forma a autopromoverem-se e melhorarem o seu posicionamento.
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Assim, foram criadas as variaveis “Autopromo¢do” e “Comunidade”, de forma a
testar, na amostra deste estudo, a presenca das mesmas no Instagram das radios
portuguesas selecionadas, verificando ainda se o perfil publico ou privado pode ter alguma
influencia nos resultados.

Ao cruzar “Presenca de Autopromocao” com “Estacdo” (tabela 15, ponto 5.2),
confirmamos a forte presenga autopromocional em ambas as estagdes de radio, com 91,4%
para a Antena 3 e 89,8% para a Radio Comercial, como seria, entdo, de esperar. De
seguida, foi realizado o teste do Qui-quadrado para verificar se, estatisticamente, o perfil
da estacdo de radio pode influenciar a presenca de publicagdes com caracteristicas de

autopromocao no Instagram da radio (Tabela 24).

Tabela 24 - Testes qui-quadrado Presenca de Autopromocio * Estaciao

Significancia
Assintotica Sig exata (2

Valor df (Bilateral) lados) Sig exata (1 lado)
Qui-quadrado de Pearson 4812 1 ,488
Correcdo de continuidade® ,320 1 ,572
Razdo de verossimilhanca ,492 1 ,483
Teste Exato de Fisher ,524 ,289
Associagdo Linear por Linear ,481 1 ,488

N de Casos Validos 844

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 23,71.

Cumprindo-se os requisitos do teste, podemos concluir que as variaveis em causa
sdo independentes uma da outra, ou seja, a natureza publica ou privada da uma estacdo de
radio ndo influencia a presenca de publicacdes autopromocionais no Instagram, pois p >

0,05.

De seguida, observando o cruzamento das varidveis “Presenca de Comunidade” e
“Estacdo” (tabela 17, ponto 5.3), verificamos um resultado menos espectavel. Embora a
Rédio Comercial apresente a presenga de publicacdes com caracteristicas de comunidade

acima dos 50% (69,8%), a Antena 3 ndo chega a atingir a maioria, com apenas 30,3%.
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Neste caso, tornou-se importante perceber se os valores atingidos podiam estar a
ser, de alguma forma, influenciados pela natureza da radio. Assim, foi realizado o teste do

qui-quadrado entre “Presenga de Comunidade” e “Estac¢ao” (Tabela 25).

Tabela 25 - Testes qui-quadrado Presenca de Comunidade * Estaciao

Significancia
Assintotica Sig exata (2

Valor df (Bilateral) lados) Sig exata (1 lado)
Qui-quadrado de Pearson 111,4412 1 ,001
Correcdo de continuidade® 109,820 1 ,001
Razdo de verossimilhanga 111,859 1 ,001
Teste Exato de Fisher ,000 ,000
Associagdo Linear por Linear 111,309 1 ,001

N de Casos Validos 844

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 101,47.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Com os requisitos do teste a serem cumpridos, podemos observar que p < 0,05, o
que significa que existe, de facto, dependéncia entre as duas variaveis em causa. Ou seja, a
natureza da estagdo de rddio influencia, estatisticamente, a presenca de publicacdes de

“Comunidade” nas paginas de Instagram.

Desta forma, rejeitamos a hipdtese 2 de investigagdo pois, apesar de
“Autopromocao” ser um tema com presenca significativa no Instagram das estagdes de
radio aqui analisadas, independentemente da sua natureza publica ou privada, o mesmo nado
pode ser dito para “Comunidade”, que apresenta uma relagdo de dependéncia com a

estacdo de radio e ndo atinge valores significativos.
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CONCLUSAO

Esta investigacdo teve o proposito de compreender como a missdo de servigo
publico pode afetar a comunicacdo online de uma radio. Para tal, foi comparada uma
amostra das publicac¢des totais do ano de 2023 da Antena 3 e da Radio Comercial no
Instagram através da técnica de extra¢do de dados via API e da analise de dados.

Este estudo inspirou-se em More than a Picture — The Adaptation of the European
Generalistic Radio to Instagram, de Pineiro-Otero e Martin-Pena (2020) e Visualizing a
Non-Visual Medium through Social Media: The Semiotics of Radio Station Posts on
Instagram, de Ferguson e Greer (2018), que ajudaram a construir o0 método e as hipoteses
de investigagao.

A primeira hipotese (H1: A saliéncia do servico publico e a estrutura de
comunicacio das estacdes de radio portuguesas no Instagram nao diferem consoante
a sua natureza publica ou privada) foi rejeitada apoés a andlise dos dados ter mostrado
que, ao contrario do que foi observado em Pifieiro-Otero e Martin-Pena (2020) e Ferguson
e Greer (2018), a natureza da estacdo de radio mostrou influenciar ndo s6 a presencga de
servigo publico nas publicagdes aleatoriamente selecionadas, como também influenciou na
escolha das tematicas de comunicacdo a partilhar no Instagram.

De seguida, a segunda hipdtese (H2: “Autopromog¢io” e “Comunidade” sdo
temas com presen¢a significativa no Instagram das radios portuguesas,
independentemente da sua natureza publica ou privada) foi também rejeitada, pois,
apesar de se verifivar “Autopromoc¢do” como um tema de presenga significativa nas
paginas de Instagram das estacdes de radio analisadas, “Comunidade” ndo atingiu
resultados relevantes o suficiente para ser considerado um tema com presenca significativa
nas paginas de Instagram analisadas.

Podemos, desta forma, argumentar que esta investigacdo contribuiu para aumentar
a discussdo sobre a radio, sobre a sua transi¢do para o digital e a sua utilizagcdo da imagem,
fornecendo novas pistas que se desviam das caracteristicas observadas até entdo pelos
estudos mencionados.

Foi possivel verificar o impacto que as normas de servigo publico tém na escolha
tematica de uma estacdo de radio publica para o Instagram quando comparada a uma

estacdo de radio privada, que ndo estd presa ao mesmo tipo de obrigacdes e/ou objetivos.

68



O servigo publico deve promover valores de humanismo, liberdade, cidadania, deve
promover os direitos fundamentais, promover a lingua e a cultura portuguesa, o
desenvolvimento audiovisual portugués, deve produzir informacdo independente e
rigorosa, entre outros. Estes sdo apenas alguns dos objetivos de servigo publico que
constam no Contrato de Concessdo entre a RTP e o Estado Portugués (Clausula 5.%, p.10).
Ainda, deve oferecer uma programacdo diferenciada da restante oferta do mercado
audiovisual portugués (Clausula 4.%, alinea e, p.9).

Com base nos resultados observados para a Antena 3 neste estudo, podemos
verificar uma predominancia de publicagdes associdveis a caracteristicas de servigo
publico, sendo o maior foco dado a artistas e eventos internacionais e a artistas e eventos
portugueses. Este resultado faz sentido quando lembramos que a radio ¢ um meio
intensamente ligado a eventos e a artistas musicais. Alids, apesar de um numero
significativamente menor de publicacdes com caracteristicas de servigo publico, a Radio
Comercial também apresenta valores mais visiveis nestas duas categorias ligadas a artistas
e a eventos. Ainda assim, € um pouco como Ferguson e Greer (2018), que pensavam que
irlam encontrar temas mais diversificados na sua analise, esperava-se, nesta investigacao e
tendo em conta a ideia de servico publico, que a Antena 3 tocasse, mesmo que
ligeiramente, em temas como a educacdo e a saude, mas ambas as categorias nao tiveram
nenhum tipo de representatividade na amostra analisada da estacao.

Apesar da discordancia entre autores, uns a acreditar que a radio ja foi um meio
“cego” (Crisell, 1986, as cited in Berry, 2013) e outros a defenderem a ideia de que a radio
sempre teve imagem, apesar de mental (Berry, 2013), é seguro dizermos que, nos dias de
hoje e com as redes sociais, a radio ¢, de facto, visual — ou também o ¢, num complemento
ao que ¢ feito em FM.

Esta transi¢do para o digital ndo se d4 necessariamente voluntariamente, mas talvez
principalmente por sobrevivéncia, para ndo cair no esquecimento tendo em conta o
panorama atual em que os media se continuam a transformar e a evoluir, produzindo cada
vez mais, melhor e conteudos mais diversificados.

O que se segue ¢ a duvida que ja existe entre académicos: ao explorar o digital e a
web, estara a radio a afastar-se do seu conceito tradicional? (Reis, 2015, as cited in Pifieiro-
Otero e Martin-Pena, 2020). A esta questdo, ndo conseguimos responder. Conseguimos

apenas reforcar que as publicagdes que aqui foram analisadas mostraram concordancia
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com o perfil da estacdo de rddio em causa — o servigo publico apresentou mais servigo
publico, a estacdo privada apresentou mais conteudos de carater interativo e “viral”.

Com base nos resultados deste estudo, e tendo em conta a reduzida amostra de publicacdes
e a reduzida amostra de estacdes de radio em causa, podemos afirmar que, pelo menos para
as 844 publicagdes analisadas, verifica-se a clara distingdo entre uma estagdo de radio
publica e uma estacdo de radio privada. Seria, contudo, interessante, no futuro alargar esta
investigagdo a outros formatos no proprio Instagram (incluindo, por exemplo, reels e
historias), ou analisar a comunicagdo digital entre varias redes sociais utilizadas em
simultaneo pelas estagdes de radio, como o Facebook e o Twitter. Alias, Ferguson e Greer
chegaram a estudar este ultimo, o que poderia servir de base para uma adaptagdo ao
panorama portugues.

Um dos principais entraves a esta investigagdo, e que podera ser evitado em estudos
futuros, foi a dimensado da amostra analisada. Num estudo com mais recursos € com mais
tempo, seria relevante alargar a amostra a mais estagoes de radio portuguesas e selecionar
um maior grupo de publicagdes, de forma a enriquecer a analise comparativa entre radios
privadas e radios publicas. Ainda, seria também relevante comparar as trés principais
estacdes de radio de servico publico (Antena 1, Antena 2 e Antena 3) a nivel de
comunicag¢do visual no Instagram, visto que, na teoria, se complementam na criacdo de um
servigo publico completo, ou seja, enquanto que uma apresentaria resultados mais fortes
numa caracteristica de servigo publico, a outra, em teoria, focar-se-ia em diferentes
tematicas.

No futuro, seria também interessante olhar para o lado de quem cria estas
publicacdes e perceber, através de entrevistas aos profissionais e através da teoria do
Gatekeeping, como sdo tomadas as decisdes e como sdo definidas as linhas orientadoras
para a comunicagdo digital de uma estacdo de radio no Instagram. Por outro lado, também
seria relevante olhar para o lado do consumidor e compreender o impacto que as
publicacdes das estacdes de radio podem ter nos seus seguidores, através de teorias como

os Usos e Gratificagdes.
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ANEXOS

Anexo 1 — Codebook

CODEBOOK
A Radio Portuguesa no Instagram

Andalise de Publicagées no Instagram — SPSS

Varidvel: Nimero
Contagem de publicagdes analisadas. Sempre que ¢ analisada uma nova publicacdo, o

primeiro passo € colocar o nimero referente. Sequencial: 1, 2, 3, 4, (...).

Variavel: Codificador

Identificacdo do codificador que analisou a publica¢cdo em andlise.

Variavel: Estacao de Radio

Identificacdo da estagdo de radio da publicagdo em analise.

Variavel: Natureza da Radio
Identificacdo da natureza publica ou privada da estagdo de radio da publicagdo em andlise.
Existem apenas duas opg¢des: 1 — Radio Publica (para todas as publicacdes da Antena 3); 2

— Radio Privada (para todas as publicagdes da Radio Comercial).
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Variavel: Dia
Identificacdo do dia em que o contetido em andlise foi publicado no Instagram. Formato:

dd-mm-aaaa

Variavel: Sequéncia do dia
Identificacdo da posi¢ao da publicacdo em andlise no dia em que foi publicada: 3?

publicacdo do dia, 4 publicagdo do dia, etc.

Variavel: Servico Publico
0 — Quando nenhuma das opg¢des se verifica.
1 — Tradigdes, costumes e valores nacionais.

Contetdos relacionados com as tradi¢des, costumes e valores nacionais portugueses.
Insere-se aqui a promogéo de eventos culturais tradicionais e contetidos que remetam
para o “Portugal dos nossos avos”.

Exemplos:

| |

Grupo de d e Cantares

> 2 Regionais d.
- Tao Longe. T4o Perto
: Na regido saloia, “a couve Vozes ao Alto
adivinha a chuva”

ciagho de Canto u Verrs - Fala e Mullseron
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Tao Longe, Tao Perto

A1Doc @ FernandoAlvesea

Aprendizes da Revolucéao montra gastronémica da
+ " Aldeia do Pego

2 — Artistas e eventos culturais portugueses.

Divulgacao de artistas musicais, compositores, intérpretes portugueses, desde a
promogao de eventos musicais com 0s mesmos, a entrevistas na radio, langamento de
musicas novas, albuns, entre outros. Insere-se aqui também toda a divulgacédo de
artistas e eventos nacionais de carater cultural de outras formas de expressao artistica,
desde o teatro a pintura.

Exemplos:

ANTENALRTRPT A ANTENM ATRPT 2

Matay edita “Espelho’,
album de estreia

Ouca a entrevista com Noémia Gongalves

Mayra Andrade; Sslvador Sobral & ummem
fundador dos & fista Social Club
£30 alguns dos destaques

MIXTAPE

Mortinhos Por Sair de Casa

% A peca “llusionistas’, o

s==f Blues Challenge 2024, e
= as memorias de uma vida
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3 — Mundo Luséfono.

Promocgao da cultura do mundo lus6fono, sendo este todos os paises de lingua oficial

portuguesa (Brasil, Angola, Mogambique, Guiné-Bissau, Timor-Leste, Guiné

Equatorial, Macau, Cabo Verde, Sao Tomé e Principe). Inserem-se aqui contetidos

relacionados com a promogao da cultura, dos artistas ¢ eventos de carater cultural,

desportivo ou outro, destas comunidades.

Exemplos:

Mesa para Dols

Inocénc
aprimei

negradaF

ia Mata,
ra Erofessora
UL

) Y

Segunda, t8rga & quinta-feira
Gilberto Gil atua nos
Coliseus de Lisboa

e do Porto

4 — Artistas e eventos internacionais de relevancia cultural.

Todas as restantes divulgacdes musicais e culturais de artistas internacionais, eventos

em Portugal ou no estrangeiro que nao tenham, como foco principal, a musica

portuguesa ou artistas portugueses. Exemplos:

MANDRAGORA + RIHAB

SUB ZERO PROJECT + VE/RA + ZANOVA
BRUNO 3

ARMIN VAN BUUREN : FEDDE LE GRAND

KURA . NI

*IW + 11 v

CKY ROMERO

COONE DIEGO MIRANDA

DON DIABLO

ERVO - waw

A FESTIVAL CA
OTHENTI
7 P
8-9 DEZ*
ALTICE FOROM BRAGA
~JASON DEROLO - JAMES ARTHOR ~
~ TOM GRENNAN ~ KEVIN O CHRIS
» CALUM SCOTT ~ CALEMA~
~ XOTOS & PONTAPES ~ XAMA « OROCHI »
» T-REX » KURA » LON3R JOHNY » KAPPA JOTTA ~
~ MIZZY MILES v CATARINA FILIPE
* CRIPTA ~ WILSON HONRADO ~ NUNO LOZ ~

b L e B
FESTIVALATTMENTICA

-] - A Oy O Y
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5 — Desporto.

Divulgacédo de eventos desportivos nacionais e internacionais, tanto amadores como
profissionais. Inserem-se aqui os contetidos relacionados com equipas ¢ atletas
nacionais e internacionais.

Exemplos:

Liga Portugal Betclic
Boavistae

Parabéns! 40 anos

Nelson Evora Vitoria SC

16 de abril

JAcend%r| da chama dos
ogos Olimpicos

Paris2024 e 1
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6 — Igualdade de Género.

Conteudo especificamente focado na tematica da igualdade de género ou relacionado

com a luta das Mulheres.

Exemplos:

\ ' 25 de novembro
Consulta Pdblica
“

® Que desafios enfrentam Di.a I.nten:'aCion?I ,\ara.a
WREE as mulheres em pleno Eliminagao da Violéncia
& século XXI? contraas Mulheres |l

7 — Educagao.

Contetdo especificamente focado na tematica da educag@o.

Exemplos:

PALAVRAS <o
CRUZADAS
26:; j?rn'nwtr;rn:«.\cional " y
daEducagéo ' /
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8 — Saude.

Contetdo especificamente focado na tematica da saude.

Exemplos:

CSTA QUINTA FERA « 10130 + AVEIRO

Ciclode ias “Tratar o Cancropor TU'

Diagnéstico e tratamento: Mama

9 — Minorias étnicas e sexuais.

Podcast "Ai Coragao”

A obesidade

Conteudo relacionado com minorias étnicas € sexuais.

Exemplos:

A primeira mulher
transgénero a ser
coroada Miss Portugal

Do Algarve a Laponia
Jarovnice, na Eslovaquia,

amaior aldeia de ciganos
da Europa de Leste
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10 — Religido.
Conteudo relacionado com religides.
Exemplos:
“Urbi et Orbi” do domingo de Pascoa

e t S
prisioneiros ent Rissia e a UcrGnia

PP

“CONVOSCO 0 MUNDO PODE SER DIFERENTE"

RFM_|

11 — Outro.

Esta categoria ¢ utilizada quando o contetido em analise mostra uma intengdo de
servigo publico — “outras areas de interesse publico” - que ndo encaixa em nenhuma
das tematicas acima mencionadas.

Exemplos:

AlDoc - Geometria Variavel

Nem emprego, =#:4- Novo Governo: embate
nem educagao com arealidade
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Variavel: Autopromocio

0 — Quando nenhuma das op¢des se verifica.
1 — Personalidades da Radio e/ou famosos em estudio.

Exemplos:

NA SiLyvA =
1H-15) @R
-

2 — Personalidade da Radio.
Quando as personalidades da estagdo de radio aparecem, embora num contexto de
trabalho, fora dos estudios da radio.

Exemplos:
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3 — Estdio da Radio (sem personalidades e/ou famosos).

4 — Evento externo.

Aparicdes da radio (logotipo, material, personalidades da radio) em eventos.

Exemplos:

75 anos do Metro de Lisboa
==

—— e —

[cid ade_ﬁn]

RADIO OFICIAL
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5 — Promocgao de programas da radio.

Todo o contetido que envolva a divulgacdo de um contetido que passa em FM.

Mesa para Dois * . Forade Série

‘. oom
” Jodo Carlos Callixto % “Felicity", "Ripley"
*I' janta com Carina Jorge e “X-Men 97"

6 — Apoio
Todo o contetido de publicidade que envolva a divulgagio de eventos com o apoio da

estagdo de radio.

7 — Concurso/Passatempo.

PREMIO GARANTIDO
AMANHA

&8cun MBO! [cisadetn]

8 — Outro.

Esta categoria ¢ utilizada quando o conteudo em analise mostra uma intengao

autopromogao que nao encaixa em nenhuma das tematicas acima mencionadas.
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Variavel: Comunidade
0 — Quando nenhuma das op¢des se verifica.

1 — Eventos.

Quando, ao divulgar contetido de um evento, se verifica uma multiddo, aglomerado de

pessoas que pode, ou ndo ser o foco principal da publicacao.

Exemplos:

2 — Ouvintes.

Quando a publicacdo ¢é exclusivamente sobre um ou varios ouvintes (vencedores de

passatempos, etc). Nao se inserem aqui entrevistas com personalidades da radio.

3 — Ouvintes com personalidades da radio.
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4 — Apelo direto a comunidade.

Quando a publicag¢do tem como objetivo incentivar os seguidores a enviarem
mensagens/audios, respostas, sugestoes e pensamentos no Whatsapp, no Instagram ou
noutra plataforma. Estas publicagdes ndo precisam, necessariamente, de ser sobre a

radio.

JEN ] H!
0 A PESSUA
| PUR
l' | | OMBUSTIVE
; ' ) TEU
TiA ARRL
[ UNVIUARIA '

RFM o RFM

5 — Apelo indireto a comunidade.

Quando a publicagdo tem como objetivo incentivar os seguidores a interagirem, no
Instagram ou noutra plataforma, mas este apelo € feito de forma indireta, com
conteudos compartilhaveis, comentaveis, etc. Muitas vezes, estas publicagdes ndo tém

ligagdo direta a radio.

TENHO PANICO
DE REUNIOES

QUARTA-FEIRA

PASSADA QUE PODIAM TER

SIDO E-MAILS!
RFM

SEMANA ACABADA!

RFM
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6 — Outro.

NOTAS:
1. Na andlise de videos, sera utilizada a imagem de capa escolhida pela estacao.
2. Na andlise de carrosséis, sera utilizada a imagem de capa escolhida pela estacao.
3. Em caso de duvida, e quando a imagem ndo fornece nenhuma pista relativamente

ao foco tematico do contetdo, a descri¢cdo pode ser utilizada para contexto:

cdd_fm Hoje o @pedromafama esteve no Ja Sdo Horas O a

apresentar-nos a nova musica “Sem Ti" @

Passa pelo nosso site para ouvires a entrevista completa, que
estara disponivel em breve! &

#sosequiseres

1d

4. Em caso de possivel sobreposi¢ao de categorias, escolher a menos generalista. Por
exemplo: se aparecer um atleta angolano, optar por “Mundo Lus6fono” em vez de

“Desporto”.
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Anexo 2 — Tabela de Operacionalizacio de Conceitos

Hipoteses | Conceitos Dimensoées Sub dimensées Indicadores
H1; H2 Natureza da radio Variavel “Natl” (Natureza da Estagao).
Radio Publica = 1; Radio Privada = 2.
Tradigdes, costumes ¢ Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor

valores nacionais

I, de acordo com especificacdes de

codebook.

Artistas e eventos culturais

portugueses

Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor
2, de acordo com especificacdes de

codebook.

Mundo Luso6fono

Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor
3, de acordo com especificacdes de

codebook.

Artistas € eventos
internacionais de

relevancia cultural

Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor
4, de acordo com especificacdes de

codebook.

Desporto

Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor
5, de acordo com especificagdes de

codebook.
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Igualdade de Género

Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor

6, de acordo com especificacdes de
codebook.

Educacao Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor
7, de acordo com especificacdes de
codebook.

Satude Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor

8, de acordo com especificagdes de
codebook.

Minorias étnicas € sexuais

Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor
9, de acordo com especificagdes de

codebook.

Religidao Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor
10, de acordo com especificacdes de
codebook.

Outro Variavel “ServP” (Servigo Publico), Valor

11, de acordo com especificacdes de
codebook.
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H2

Categorias de
publicagdo
(Adaptado a partir de
Ferguson&Greer,

2018)

Autopromogado

Personalidades da
radio/Famosos em
estudio

Variavel “AutoP” (Autopromoc¢ao), Valor
I, de acordo com especificacdes de

codebook.

Personalidades da radio.

Variavel “AutoP” (Autopromoc¢ao), Valor
2, de acordo com especificacdes de

codebook.

Estadio da radio (sem

personalidades)

Variavel “AutoP” (Autopromoc¢ado), Valor
3, de acordo com especificagdes de

codebook.

Evento externo

Variavel “AutoP” (Autopromoc¢ao), Valor
4, de acordo com especificacdes de

codebook.

Promogao de programa

Variavel “AutoP” (Autopromoc¢ao), Valor
5, de acordo com especificagdes de

codebook.

Apoio

Variavel “AutoP” (Autopromoc¢ao), Valor

6, de acordo com especificagdes de
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codebook.

Concurso Variavel “AutoP” (Autopromoc¢ao), Valor
7, de acordo com especificacdes de
codebook.

Outro Variavel “AutoP” (Autopromoc¢ao), Valor

8, de acordo com especificagdes de

codebook.

Outro Especial

Variavel “AutoP” (Autopromoc¢ado), Valor
9, de acordo com especificagdes de

codebook.

Comunidade

Eventos Variavel “Comun” (Comunidade), Valor
I, de acordo com especificacdes de
codebook.

Ouvintes Variavel “Comun” (Comunidade), Valor
2, de acordo com especificacdes de
codebook.

Ouvintes com | Varidvel “Comun” (Comunidade), Valor
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personalidades da radio

3, de acordo com especificagdes de

codebook.

Apelo direto a | Variavel “Comun” (Comunidade), Valor

comunidade. 4, de acordo com especificacdes de
codebook.

Apelo indireto a | Variavel “Comun” (Comunidade), Valor

comunidade. 5, de acordo com especificagdes de
codebook.
Outro Varidavel “Comun” (Comunidade), Valor

6, de acordo com especificagdes de

codebook.
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