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Resumo

O objetivo do presente relatorio de estagio ¢ identificar se a rede social Instagram
leva a que mais pessoas visionem o Reality Show Big Brother, através da estagdo televisiva
Tvi. A intenc¢do ¢ compreender se existe uma relagdo direta entre a televisao e o Instagram

e vice-versa ou se sao apenas dois meios distintos com publicos também eles distintos.

A pesquisa realizada baseia-a em dois capitulos, em que um aborda o marketing, a
comunicagdo e a sua potencialidade enquanto criador de envolvimento e o outro trata a
televisdo e o seu processo de mudancga, incluindo a evolugdo dos Reality Shows, mais
especificamente o Big Brother. A metodologia proposta foi quantitativa e qualitativa, mais
concretamente inquéritos por questiondrio a um grupo diverso e entrevistas a duas pessoas

que estdo diretamente ligadas ao programa.

Dessa forma, no decorrer do presente Relatorio de estagio, cruzamos e analisamos o
conceito de marketing digital, de marketing de contetdos, do Instagram e do entretenimento
televisivo como suporte de sucesso para a criagdo de envolvimento do Reality Show Big
Brother. Este projeto, permitiu salientar a importancia da presenga das redes sociais digitais
nas suas estratégias de comunicagao, sendo o objetivo alcangar o maior nimero de jovens e
jovens adultos, despertando curiosidade e interesse pelo programa de entretenimento.
Conclui-se, ainda que o Instagram tem vindo a tornar-se uma importante ferramenta de
comunica¢do, porém ndo tdo poderosa ao ponto de conseguir que 0os jovens vejam o

programa na integra, mas apenas os episodios mais impactantes e polémicos.

Palavras-chave: Marketing de contetidos, Instagram, Big Brother, comunicacdo digital,

televisdo.



Abstract

The aim of this internship report is to identify whether the social network Instagram
leads to more people watching the reality TV show Big Brother on Tvi. The aim is to
understand whether there is a direct relationship between television and Instagram and vice

versa, or whether they are just two different media with different audiences.

The research is based on two chapters, one of which deals with marketing,
communication, and its potential as a creator of involvement, and the other with television
and its process of change, including the evolution of reality shows, specifically Big Brother.
The methodology proposed was quantitative and qualitative, specifically questionnaire
surveys of a diverse group and interviews with two people who are directly linked to the

programme.

In this way, during this internship report, we cross-referenced and analysed the
concepts of digital marketing, content marketing, Instagram and television entertainment as
successful support for the creation of the Big Brother reality show. This project highlighted
the importance of the presence of digital social networks in its communication strategies,
with the aim of reaching the largest number of young people and young adults, arousing
curiosity and interest in the entertainment programme. We also concluded that Instagram
has become an important communication tool, but not so powerful as to get young people to

watch the programme in its entirety, but only the most impactful and controversial episodes.

Keywords: Content marketing, Instagram, Big Brother, digital communication, television.
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file://///Users/madalenasantos/Desktop/Relatório%20de%20Estágio%20-%20Mª%20Madalena%20Santos%20.docx%23_Toc146066016
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Introduciao

Ao longo dos anos, os programas televisivos t€ém vindo a sofrer alteracdes, desde as
suas caracteristicas visuais até ao proprio conteudo, uma vez que a sociedade utiliza a
tecnologia ndo apenas para se entreter, mas também para solucionar problemas de maneira
rapida, eficiente e com maior conforto. Para que a audiéncia continue fiel aos programas, ¢
importante estudar o comportamento do consumidor, bem como perceber quais sao os
programas que mais lhes suscitam interesse e também o que os motiva a partilharem dessa
mesma opinido. No século passado, a tnica forma de se ver televisdo e consequentemente
de acompanhar os programas exibidos pelas estacdes televisivas, era através de um televisor,
porém essa ja ndo ¢ mais a realidade. Hoje os canais televisivos, para além de terem como
foco o programa em si e a forma como o mesmo ¢ concebido e executado, ainda t€ém de dar
grande atencdo aos media sociais, uma vez que grande parte do publico, principalmente as
faixas etarias mais jovens, acompanham o programa por meio do seu smartphone e das redes
sociais, tais como o Instagram (Antunes, 2023). Por esse motivo, ¢ de enorme importancia
conseguir ter e, por conseguinte, manter uma comunicacao online ativa e apelativa para que
o programa chegue ao maior numero de individuos possivel. Manter uma forte comunicacgao
online, ¢ uma estratégia, mas também um fator diferenciador, pois ¢ possivel observar o
cuidado e atengdo com que a mesma foi pensada e concebida para se manter atual e cada vez

mais proxima do publico que assiste aos programas, deixando a audiéncia satisfeita.

Se prestarmos atencdo aos Ultimos anos, € possivel aferir que existe uma forte relagdo
entre as empresas televisas, também denominadas por estagdes de televisdo e a internet, uma
vez que muitos dos seus programas sdo transmitidos pela via online (Rios, 2021). A
comunicacdo ¢ uma das ferramentas mais importantes para ser possivel viver em sociedade.
Tal como o Lull (2021) menciona, “comunicamos para sobreviver” (Lull, 2021, p.3). A
Internet e a televisdo funcionam como recursos exclusivos que os individuos utilizam de
maneira criativa para satisfazer as suas necessidades sociais e construir grupos ou

comunidades, muitas vezes alocados no Instagram (Lull, 2021).

Atualmente a distribuicao do Reality Show Big Brother ¢ realizada nao sé por via da
televisdo, mas também da internet, e tal como referido anteriormente, ambas tém muito

poder de alcance. Porém, para o programa ter verdadeiramente sucesso € necessario tragar

10



uma estratégia de marketing bem definida, de forma a minimizar as possiveis falhas, ja que
estamos a falar de um programa que ¢ visto por milhares de espectadores simultaneamente.
Existem variadas estratégias a seguir, contudo, a persuasao consegue ter €xito na grande
maioria das vezes, uma vez que grande parte dos individuos sente a necessidade de ser aceite,
isto €, de pertencer a um determinado grupo social ou mesmo de alcangar status social. As
proprias instituicdes, também criam estratégias de motivacao de consumo, por meio de acdes
comunicativas do marketing, como por exemplo o feaser, que consistem em conteudo que
desperta desejo e expectativa de consumo, criando uma necessidade de consumo que nem
as proprias pessoas sabiam que necessitavam. E importante ressaltar que esta estratégia faz
com que ocorra um aumento de envolvimento entre o publico e o programa, que mais tarde

se pode converter em fidelizagdo de novos espectadores (N. Silva et al., 2020).

Tendo por base todos os aspetos acima mencionados, a Endemol Shine Group julga
ser relevante envolver os individuos, dando ao espectador vez mais importancia, por
intermédio de meios que possibilitam a participagdo direta, como € o caso da pagina de

Instagram do Big Brother.

Durante a realizagdo do estdgio, tivemos a oportunidade de observar que a Tvi e a
Endemol Shine Group ndo sdo uma equipa como um todo, mas apenas trabalham em
parceria, uma vez que a estagdo € a emissora € a segunda organizagdo mencionada € a
produtora. Uma vez que ambas desempenham funcdes diferentes, com objetivos também
eles diferentes, considerei importante que a problematica em estudo, isto ¢, se o Instagram
leva a que mais jovens entre os 18 e os 30 anos visionem o Reality Show Big Brother,

abordasse tanto a rede social Instagram, bem como a audiéncia do Reality Show Big Brother.

Posto isto, o objetivo deste estudo consiste em compreender “Qual papel da rede
social Instagram na criacdo de envolvimento do Reality show Big Brother 2022.” Tendo
como base todos os dados recolhidos, o intuito deste relatdrio de estagio € compreender se a

rede social digital Instagram leva a que mais pessoas vejam o Reality Show - Big Brother.

No que diz respeito a memoria descritiva as fungdes desempenhadas ao longo de todo
o0 estdgio, abrangem a area de producdo do Reality Show Big Brother, porém devido aos
contratos sigilosos ndo me ¢ permitido descrever as fungdes por mim executadas. A Shine

Iberia (atualmente denominada como Endemol Shine Group) foi criada em 2012, com o
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principal objetivo de produzir grandes programas de televisdo para Portugal e Espanha. A
produtora em apenas quatro anos conseguiu-o tornar-se numa das principais empresas de
producao da Peninsula Ibérica, onde conta com programas premiados em diferentes areas,

tais como, o entretenimento, a fic¢do e factual (Endemol Shine Group, n.d.)

Para o desenvolvimento da presente investigacao foi necessaria uma procura profunda
sobre os temas e conceitos que visam dar resposta a pergunta de iniciacao. Desse modo,
considerei necessario utilizar os métodos quantitativos e qualitativos, de forma a conseguir

obter perspetivas que julgo serem importantes.

No que diz respeito a primeira parte, a metodologia escolhida foi a qualitativa, onde
optei pela realizagdo de duas entrevistas, em que a primeira foi realizada a diretora de
conteidos do Big Brother e a segunda entrevistada ¢ a reporter digital do Big
Brother. Ambas as entrevistas sdo fundamentais, para a compreensdo das estratégias
utilizadas para o programa alcangar o sucesso. Além disso, as entrevistas permitem recolher

informagdes ricas e com bastante profundidade.

Relativamente a segunda parte, a metodologia utilizada foi quantitativa, mais
concretamente o inquérito por questiondrio criado através da plataforma GoogleForms e
divulgado por meio das redes sociais (Facebook, Instagram e Linkdin). O inquérito esta
dividido em duas partes, sendo que o objetivo da primeira ¢ compreender o envolvimento
existente entre os inquiridos e o Reality Show Big Brother, bem como perceber qual a sua
interacdo com o programa atraveés da pagina de Instagram do programa. A segunda parte, ¢
dedicada ao perfil demografico. Na realizacao de qualquer estudo, € praticamente impossivel
examinar todos os elementos da populac¢do de interesse. Na maioria dos casos trabalha-se
com uma amostra da populacdo. A dedugdo estatistica faculta elementos para generalizar,
de maneira segura, as conclusdes obtidas da amostra para a populagdo (Marotti et al., 2008).
O inquérito foi divulgado por meio das redes sociais, sendo que o objetivo € conseguir uma
amostra probabilistica aleatéria de aproximadamente 100 pessoas de ambos os sexos, com

idades compreendidas entre os 18 e 30 anos.
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1. Enquadramento Teorico

Capitulo 1: Marketing, comunicaciio e a sua potencialidade

Segundo (Yanaze, 2020) podemos em muitas publicagdes ler que o conceito de
marketing ¢ “apenas mais uma entre as muitas atividades de uma empresa” (Yanaze, 2020,
p.3) facto que o autor diz ser um equivoco, pois desse modo, se estd a reduzir, a dividir ou
ainda a anular a eficacia (Yanaze, 2020). O marketing, influencia de forma positiva o macro
ambiente' das diversas organizacdes, através da utilizagdo de tecnologias de informacio, e
tendo como base o material fornecido pela sociedade. Ao longo dos tempos as empresas
tiveram a necessidade de compreender o comportamento dos seus consumidores de forma
que o trabalho fosse o mais eficaz e eficiente possivel, para que os recursos destinados ao

departamento de marketing ndo fossem desperdicados.

Perante o estudo feito em 2017 pela revista de tecnologia aplicada (RTA) sobre
importancia do marketing no comportamento do consumidor, ¢ possivel aferir que se o
marketing digital for direcionado de acordo com o comportamento do consumidor, ¢ uma
mais valia para a empresa em questdo, ja que se torna uma ferramenta ampla, e de facil
acesso aos diversos grupos de pessoas. Assim sendo, ¢ possivel afirmar que, o marketing
digital tem ganhado relevancia, pois tem a potencialidade de agregar valor ndo s6 para as

organizagdes, bem como para os seus clientes (de Olveira et al., 2017).

A internet ¢ a televisdo sao dois dos meios de comunicagdo mais influentes no mundo
(Marques & Médola, 2014). Existe uma grande possibilidade de um atual utilizador das
redes sociais, ter sido hd uns anos um espetador tradicional, que estava atento aos meios de
comunicacdo em massa. No século passado, a televisdo era um meio que promovia a
socializacdo, e que promovia uma constante reunido entre amigos e familia, todavia, e com
a evolugdo dos tempos, o mesmo feito ¢ concretizado pelas redes sociais, ja que por meio
das mesmas, cada pessoa tem a liberdade de aceder ao conteudo que mais aprecia (Marques
& Meédola, 2014). O espetador coloca gostos, compartilha, comenta, o que converte a

internet numa enorme sala de estar. Desse modo, o publico ndo partilha a sua opinido apenas

! Ambientes de marketing sdo todos os fatores externos (de mercado) ou internos (da empresa) que influenciam
nos negocios. Esses ambientes, relacionados ao micro e o macro ambiente, devem ser estudados, para que a
melhor comunicagao possivel seja criada para atrair o publico-alvo.
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com outros espectadores, mas também com o proprio produtor do contetido. E importante
compreender como se movimentam estes individuos, uma vez que o seu comportamento
influencia de forma direta a produgdo televisiva e o seu processo de criagdo (Marques &

Médola, 2014).

1.1 Marketing de contetudo

O marketing esta diretamente relacionado com trocas comerciais, nas quais os clientes e
as organizagoes participam de forma espontanea, onde o principal objetivo ¢ o beneficio de

ambas as partes.

Kotler & Armstrong (2007) dizem-nos que “Podemos definir marketing como o processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros” (p.27).

Segundo o autor € possivel constatar que o marketing tem tido uma evolucao positiva e
também significativa ao longo dos anos, uma vez que o desenvolvimento tecnoldgico tem
tido a capacidade de otimizar as ferramentas de trabalho dos mais diferentes tipos de
negocio. A procura por tecnologia avancada tal como pelas inovadoras estratégias de
marketing, tem também vindo a aumentar, principalmente nas organiza¢des modernas 2.
(José et al., 2023) Para Lima e Zotes (2004), apesar de ser crucial entender a no¢do de
marketing, ¢ também pertinente compreender o conceito de produto, uma vez que € através
do mesmo que os individuos satisfazem as suas necessidades e desejos. Por esse motivo os
autores citam Kotler (1993) para definir o mesmo - “Produto € qualquer coisa que pode ser

oferecida a um mercado para aquisi¢do, atengao, utilizagdo ou consumo e que pode satisfazer

um desejo ou necessidade”. (Lima & Perez Zotes, 2004, p.5-6).

O conceito de produto pode entdo enquadrar-se no conceito de marketing de contetdo,
uma vez que este ultimo passa por ser uma estratégia cujo objetivo € atrair publico
recorrendo a conteudos interessantes, tais como publicacdes em redes sociais, videos e
textos. Em suma, o marketing de contetido € uma estratégia que nao se rege pela promocgao

direta do seu produto, contudo consegue alcancar a sua audiéncia ao trazer solugdes para os

2 Uma organiza¢do moderna é ambidestra. A ambidestralidade ¢ a capacidade de uma organizac¢do pensar no
presente e no futuro simultaneamente. Nessa condicdo, executivos devem explorar novas oportunidades de
negodcio a0 mesmo tempo em que buscam incrementar a eficiéncia do seu modelo de negdcio corrente e
lucrativo.
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problemas. Segundo Rafael Rez, o Marketing de contetido ndo € um conceito novo e também

ndo nasceu com a criagdo na internet (Rez, 2016).

E comum entre os marketeers> se abordar o conceito de marketing de contetudos devido
a sua ascendente utilizacdo ao longo dos anos pelas mais diversas empresas, porém embora
a defini¢do seja similar o nome pode se alterar, dando lugar a outros, tais como: Publicacao
para o cliente, estratégia de conteudo, marketing de atracao, publicagdo corporativa e média
personalizada. Segundo Joe Pulizzi (2016) o “marketing de contetido ¢ o processo de
marketing e de negdcio para a criagdo e distribui¢do de contetido valioso e convincente para
atrair, conquistar ¢ envolver um publico-alvo claramente definido e compreendido, com o
objetivo de gerar uma acdo lucrativa ao cliente.” (Pulizzi, 2016 p.7). Com a evolucdo da
publicidade, o relacionamente com o cliente foi evoluindo de forma simultanea, no qual foi
possivel medir o compromisso existente entre o contetido e a audiéncia. Contudo, para tal, é
importante ter sempre em consideragao que o conteudo criado tem como proposito impactar
o publico-alvo, todavia nunca deixando de ir ao encontro do posicionamento da marca®*, bem
como dos seus ideais. Por meio dos enormes avangos tecnologicos e das mudangas de
comportamento, impulsionadas pela difusdo do marketing digital, que teve inicio através da
utilizacdo massiva da internet, dos dispositivos méveis e dos computadores, atualmente, o
conteudo e o digital fazem parte do quotidiano da grande maioria da sociedade. Em suma, ¢
possivel afirmar que as redes sociais retratam a tdo impactante transformacao. (Flores dos

Santos & Deluca Soares de Carvalho, 2020).

Tal como mencionado anteriormente, com aparecimento da internet, bem como de toda
a tecnologia que a envolve, o marketing também sofreu diversas alteragdes, que para Kotler
(2010) podem ser traduzidas em trés fases. Numa primeira fase as empresas estavam
orientadas para assistir grandes publicos, no qual os esfor¢os de venda eram dirigidos para
o produto. J4 na segunda fase, os desafios trouxeram contratempos para os marketeers, uma
vez que o grau de exigéncia aumentou subitamente, ja que todos os individuos tiveram uma
maior acessibilidade a informagdes e a uma diversidade de produtos, nessa fase

especificamente as acdes dos profissionais, passaram a ser recomendadas para o individuo.

3 Bufemismo que define uma pessoa que trabalhada o marketing.
4 Posicionamento de marca é o lugar que a empresa pretende ocupar na mente do seu publico-alvo, isto é, a
unido entre a diferenciagdo e a segmentagao.
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Por fim, a ultima fase esta diretamente relacionada com o marketing que ¢ utilizado no
mundo contemporaneo, todas as suas acdes tém como base os valores, o que leva as pessoas
a terem experiéncias com a marca, dando assim a possibilidade de criagdo de envolvimento.
Posto isto, ¢ possivel afirmar que o marketing tem sofrido progressos ao longo das trés
geracdes, tornando-se cada vez mais importante para as empresas, uma vez que a escolha
das ferramentas utilizadas para dar resposta aos planos de acdo sdo cruciais para o adequado

desenvolvimento e sucesso das de cada organizagao (Aparecida Borba et al., 2016).

Quando surge uma necessidade ao consumidor, o individuo encarrega-se primeiramente
de utilizar ferramentas tais como o Google, segundo o estudo realizado por Torres (2009)
em termos de percentuais quase 90% das visitas na Internet iniciam-se dessa forma. As
diversas ferramentas de busca transformaram as pesquisas por produtos em pesquisas por
informagdes, de diferentes tipos de cariz (C. Torres, 2009). Desse modo, ¢ possivel aferir
que os meios de comunicacdo social se tornaram imprescindiveis para o branding devido a
potencialidade de uma determinada marca se envolver com os seus consumidores de uma
maneira mais individualizada e interativa. As marcas tém tido um interesse crescente em
construir comunidades de pessoas, principalmente por meio das redes sociais, de modo a
cultivar relagdes com os seus consumidores, uma vez que essa estratégia promove a
fidelizagdo dos mesmos. Segundo Du Plessis (2017), existem investigadores sobre marcas
que concordam com o anteriormente mencionado, pois acreditam que as comunidades nos
meios de comunicagdo social conduzem a uma maior lealdade e confianga dos consumidores
perante a marca. O autor considera ainda que o marketing de contetdo ¢ um paradigma de
marketing contemporaneo, porém com muitos beneficios a longo prazo, tais como a
construcdo de envolvimento e lealdade a marca, por meio de envolvimento com o publico-
alvo, conteudos valiosos sem recorrer a técnicas promocionais. O autor cita ainda Agichtein
(2008), onde argumenta que grande parte do trabalho das redes sociais € feito com base
em conteudos. Acrescenta ainda que este fendémeno tem crescido desde o momento em que
as marcas incluiram e se aproveitaram de milhdes de conversas que tiveram lugar nos meios

de comunicagao social (Du Plessis, 2017).

Perante o anteriormente mencionado ¢ de ressaltar que o conceito de marketing de
conteudo, tal como o nome indica, esta centrado na producao de contetidos. Desse modo,

para o mesmo ser utilizado com eficiéncia e eficicia ¢ estritamente necessario que exista

16



uma estratégia, que consiste em criar, planear, entregar e gerir o conteudo. O objetivo
principal da utiliza¢do desta estratégia ¢ conseguir alcangar todas as metas delineadas, por
meios do contetido que € colocado a disposic¢ao da audiéncia. Conhecer o publico-alvo ¢ de
enorme relevancia, uma vez que ao se concentrar num determinado tipo de individuo, a
probabilidade de criar conteudo e distribui-lo no local mais acertado aumenta, uma vez que
a audiéncia passa por diversas etapas até chegar ao momento de decisdo, como por exemplo;
de visualizar um determinado video em detrimento de outro. O impulso que leva a essa
decisdo ¢ tido por algum tipo de motivacao. Tendo em consideracdo o que foi mencionado
anteriormente, ¢ de ressaltar o conceito de comportamento do consumidor (Flores dos Santos
& Deluca Soares de Carvalho, 2020). Este enquadra-se num campo de estudo vasto, uma
vez que o consumidor toma diariamente decisoes, todavia muitos desses individuos nao
conhecem os fatores que os levam a tomar essa tal decisdo. O comportamento do consumidor
consiste em fatores que afetam o comportamento de compra de cada individuo. Esses fatores
tém caracteristicas distintas que podem ser divididas em quatro categorias: pessoais,
psicoldgicas, sociais € econdmicas. O autor Sheikh Qazzafi, faz ainda referéncia a um outro
autor (Solomon, 2006) de forma a explicar que o dominio do comportamento do consumidor
abrange diversos fatores. O processo tem inicio quando um individuo ou mais
individuos selecionam, comprar, utilizam ou eliminam produtos, servigos, experiéncias ou
ideias de forma a satisfazer desejos e necessidades (Qazzafi, 2020). Segundo o estudo
publicado na Revista Sul Africana de Gestdo da Informacdo, foi possivel concluir que
embora ndo possa haver uma generalizacdo a todas as praticas de marketing de contetido,
existem dados suficientes que comprovam que os conteudos disponibilizados nos media
sociais desempenham um papel crucial no marketing de conteudos. Cada vez mais os
profissionais constroem conteudos pensados estrategicamente, tendo sempre em
consideracdo que o tipo de canal que ¢ utilizado, para que seja criado trafego baseado numa
relagdo com base numa relagdo credivel e de confianga. A empresa em questdo atua como
“guardid” para gerar conversas em torno dos contetidos mais significativos e recentes na
indtstria que correspondem as necessidades da audiéncia. Para além do anteriormente
mencionado, o publico também faz com que determinada publica¢do seja considerada
relevante através da interagdo que tém com a mesma, seja através de um simples /ike, de um
comentario ou de uma partilha, sendo esse um dos principais objetivos da marca (Du Plessis,

2017).
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1.2 Potencialidade do Marketing Digital

O marketing digital engloba todos os esfor¢cos de marketing que utilizam um dispositivo
que seja eletronico, ou a internet. As empresas utilizam os canais digitais que t€ém a sua
disposi¢do, tais como os motores de busca, as redes sociais, os seus websites, o correio
eletronico, para se conectarem ao seus clientes ou potenciais clientes, que no caso de uma
estacao de televisdo, os clientes passam por ser a audiéncia dos programas emitidos pela
mesma. O marketing digital ¢ definido pela utilizagdo de numerosas técnicas, cujo objetivo
¢ estabelecer contacto com os individuos que passam grande parte do seu tempo online

(Desai, 2019).

Desai (2019) diz-nos que "O marketing digital ¢ a comercializagdo de produtos ou servigos, tendo
por base a utilizagdo de tecnologia digitais, principalmente a Internet, mas também incluindo
telemoveis, publicidade e ecra e qualquer outro meio digital.” (p.1)

Na atualidade, existe uma percegao relativamente ao modo como as empresas utilizam o
marketing, como uma ferramenta para alcancar novo publico. Contudo, perante o constante
crescimento da internet e do avango tecnologico como um todo, o marketing estendeu-se e
deu origem ao conceito de marketing digital, que como mencionado anteriormente,
possibilita a intera¢do online entre o consumidor e a organiza¢do (Ane Barbosa da Cruz &
Lopes da Silva, 2014). Todavia, para analisar o conceito de marketing digital, deve-se
compreender o conceito de marketing tradicional. O marketing tem a capacidade de ostentar
uma grande variedade de ferramentas e conceitos. Segundo (Kotler, 2000, p.27) o
“Marketing € o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo
de que necessitam e desejam por meio da criacao e troca de produtos e valores”. Apos esta
grande evolucao, o crescimento exponencial da utilizacao da internet fez com que ocorresse
o surgimento do e-commerce’, sendo que o mesmo tira proveito do marketing digital para
melhor difundir a sua mensagem para os consumidores. Em suma, ¢ de salientar que o
marketing digital ampliou as relacdes ja existentes entre clientes e organizagdes, porém a

grande impulsionadora foi a internet (Ane Barbosa da Cruz & Lopes da Silva, 2014).

5 O comércio eletrdnico ou e-commerce é simplesmente a compra e venda de bens e servigos usando a internet,
ao fazer compras on-line. No entanto, o termo € frequentemente usado para descrever todos os esforgcos de um
vendedor ao vender produtos diretamente aos consumidores
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A constante inovacdo proporcionada pela Internet torna com que seja dificil a
existéncia de uma s6 defini¢ao de modelos, para além dos individuos que acreditam em nao
ser necessario a existéncia de nenhum modelo, j4 que tem de haver uma rapida
adaptabilidade a realidade. Porém segundo o autor, ¢ inviavel que nao se trabalhe com base
num modelo, uma vez que sem o mesmo ¢ impossivel executar um planeamento estratégico,
operacional e tatico, mas o modelo pode ser suficientemente flexivel para dar resposta a
todas as adversidades, tais como inovagdes e mudangas. As empresas, a publicidade ¢ a
comunicac¢do devem ter como foco o consumidor, ja que este € a unica fonte de rendimento
da empresa, fazendo com que a mesma sobreviva através do seu crescimento e do lucro que
¢ gerado sequencialmente. Logo, nada ¢ mais acertado do que adotar uma estratégia de
marketing digital que tenha como prioridade o seu consumidor, fixando o comportamento
do mesmo como base para a execugdo da estratégia. Desse modo, o modelo anteriormente
descrito, sera flexivel e eficaz, uma vez que estd baseado no que realmente ¢ importante para
as empresas, isto €, o consumidor. Apesar de as agdes estratégicas, operacionais e taticas de
uma campanha de marketing digital possam apresentar algumas diferencas, tendo em
consideragdo, a propria empresa € o cenario, o modelo pode estender-se de forma a ser
aplicado ao marketing digital, desde que se tenha em conta em que ambiente € que se esta a
trabalhar, bem como que tipo de atividades estdo atualmente a ser publicadas na internet (C.

Torres, 2009).

Como ja mencionado anteriormente o marketing digital diferencia-se do marketing
tradicional, uma vez que o primeiro mencionado utiliza a internet para a divulgagdo da
imagem de uma empresa. Apesar de tudo, existe uma relagado entre os dois tipos de marketing
e também na forma operacional e da maneira que ¢ aplicado. Por esse motivo, os autores
alegam que muita da sua estratégia passa pelo uso do marketing mix — Produto, preco,
distribuicao e promogao. Os autores do artigo, mencionam ainda Torres (2009, p.72-79),
cujo mesmo destaca que o marketing digital deve ser composto por sete acdes estratégicas,
de entre as quais: Marketing dos medias sociais, no qual os sites que estdo na internet, sdo
construidos de forma a permitir a colaboracao e interacao social, bem como a partilha de
conteudo nos varios tipos de formato; o email marketing que utiliza a comunicagao direta,
via e-mail, entre uma organiza¢do e uma base de dados que contenha informacgdes de
consumidores. Por norma o e-mail marketing, rege-se por um software que tem a capacidade

de enviar automaticamente e-mails para os clientes, conforme pretendido pelo marketeer. O
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marketing viral, que se caracteriza pelo envio de uma mensagem na internet entre pessoas.
A publicidade online, mais conhecida pelos banners em paginas na web, que passaram de
estaticos a animados através do som, do video entre outros. O monitoramento cuja fungao
passa por englobar o produto de todas as acdes taticas, estratégicas e operacionais. Por fim,
marketing de contetido, cuja sua funcao que ja foi explicada anteriormente (Ane Barbosa da

Cruz & Lopes da Silva, 2014).

De facto, o marketing que se utiliza da internet, necessita de ter um espago na web,
para conseguir colocar em pratica um conjunto de técnicas promocionais, tais como as
descritas anteriormente. No que diz respeito ao marketing digital, e segundo a observacao
da figura 3 colocada em anexo, o nimero de clientes acompanha a utilizagdo da propria
internet. A Internet ¢ um dos instrumentos mais poderosos da globalizagdo. As empresas
compreenderam o poder do digital e atualmente sdo consideradas os maiores utilizadores,
um exemplo em concreto é o Facebook. E importante também conhecer o modo como
funciona uma pesquisa, tal como a otimizagdo para os motores de busca ou SEO®, que
consiste essencialmente em ajustar o seu sitio na Web de modo que apareca organicamente
ou naturalmente nos resultados de pesquisa do Google, Yahoo ou qualquer outro motor de
busca utilizado. O Google atualiza com muita regularidade os seus algoritmos, para que no
cimo da pagina, ou seja, os primeiros resultados de pesquisa, sejam os que, aparentemente,
sdo mais relevantes. Muitos especialistas alegam que nesse sentido a SEO nao tem qualquer
controlo, por isso qualquer esforco ¢ inutil, porém os autores do artigo ripostam ao
considerarem que o motor de busca Google tenta evitar a manipulacao de algoritmos e filtra
as paginas que ndo merecem estar no topo das SERPs (Search Engine Result Pages). E
também importante compreender que existe um planeamento e compra de meios digitais,
da-se o caso, quando uma agéncia de meios de comunicacao pesquisa e elabora um quadro
estratégico abrangente. Quer se trate de impulsionar conversoes, lan¢ar novo produto, ou
mudar o comportamento do cliente, ¢ fun¢do da agéncia de meios planear diferentes
estratégias para as diferentes plataformas de moto a atingir o publico-alvo. Essa mesma

agéncia ainda estuda o alcance e a frequéncia de diferentes aplicacdes moveis, para que o

¢ O SEO, ou Search Engine Optimization (em portugués, Otimizagdo para Mecanismos de Buscas), reline as
estratégias que envolvem a otimizagdo de sites, blogs e paginas para que eles possam rankear bem nos
buscadores e, consequentemente, atrair mais visitantes.
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seu trabalho seja executado da forma mais eficaz e eficiente possivel (Bala & Deepak Verma,

2018).

De forma que o marketing consiga acompanhar as mudangas tecnologicas, sociais,

culturais e industrias na maneira como os conteudos circulam nos media sociais o mobile

marketing, ¢ o uso dos media sem fios, para que a entrega de conteudo seja realizada de

forma direta em qualquer lugar e hora. A mesma permite a promogdo de ideias, bens e

servigos, € um feedback imediato, por parte dos utilizadores, uma vez que a grande maioria

das pessoas utiliza intensamente os seus dispositivos moveis, tais como os seus smartphones.

Foi entdo criada uma metodologia, que para alguns autores tal como Vaz (2011), ¢

considerada a base do marketing digital, tem o nome de metodologia dos 8 P’s. A mesma

tem como foco o consumidor, onde todo o processo se inicia e termina nele, criando todo

um sistema continuo, concentrado no que o consumidor mais deseja, para que ocorra o

devido enquadramento na abordagem de marketing. Em suma os 8 P’s sdo:

1.

Pesquisa: A pesquisa consiste em averiguar o comportamento do consumidor na
internet, para que seja possivel ter um conhecimento dos seus hdbitos de pesquisa,
de forma a poder segmentéa-lo baseado nos seus habitos. E primordial compreender
o que o consumidor procura para ser possivel oferecer aquilo que mais deseja.
Planeamento: O planeamento ¢ a andlise das informacOes mais relevantes na
pesquisa e busca sobre o consumidor. Esta € a primeira etapa do processo, ja que €
na mesma que sdo delineados os passos que devem ser seguidos na campanha de
marketing digital.

Produc¢do: A producdo ¢ o desdobramento das estratégias acordadas no primeiro
ponto, estabelecendo funcdes e funcionalidades precisas para que as ferramentas
sejam utilizadas de forma eficaz de modo que através das mesmas se consigam
alcancar os resultados esperados. Esta etapa deve ir ao encontro de uma estrutura
com foco na experiéncia do cliente.

Publicacdo: A publicacdo ¢ a escolha de conteudos pertinentes, para a conversao em
numero da acessibilidade. Todo o conteudo deve ser disposto de forma a atingir o
target, bem como, conseguir um melhor posicionamento nos motores de busca que

operam com palavra-chave.
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Promocao: A promogao ¢ a producdo de contetido que tem relevancia no ramo de
atividade da empresa, concebido de maneira criativa, que incentiva os consumidores
a compartilhar juntamente com individuos de cariz semelhante, produzindo a
irradiagao que esta descrita no ponto seguinte.

Propagacdo: Depois de criar contetido significativo, € necessario utilizar métodos de
modo a convencer os consumidores a compartilha-lo, ¢ também importante divulgar
em plataformas digitais, para que seja mais facil a agcdo de compartilhamento, como
por exemplo, as redes sociais, fazendo que os consumidores trabalhem como
promotores da organizagdo em causa (Teles & Rodrigues Corréa, n.d.).
Personalizagdo: A personalizagdo ¢ uma das principais a¢des para fidelizar clientes.
Para a empresa ser one-to-one, os seus produtos, tém de ter a capacidade de tratar
cada consumidor de forma diferenciada, fazendo com que se sinta unico (Royer,
2009).

Precisdo: Depois de todas as fases anteriormente mencionadas, ¢ crucial analisar os
dados conseguidos da campanha de marketing digital, para que quando medidos os
resultados haja um melhor conhecimento do target. Nesta etapa, pode-se determinar
quais sdo as palavra-chave que apresentam um melhor resultado nos motores de
busca, qual a origem e local do trafego do website, qual dispositivo foi
frequentemente mais utilizado para aceder, entre outros, tal como a elaboracao de

novas estratégias para a divulga¢do do produto (Teles & Rodrigues Corréa, n.d.).

1.3 Web 2.0

A criagdo da internet ¢ designada como web 1.0, esta apresentava contetido muito

estatico, ja que apenas permitia a uma infima quantidade de espectadores a sua

participagdo, sendo que so6 os programadores web experientes tinham a capacidade de

alterar e atualizar as web pages (Dooley et al., 2012) A expressdo web 2.0 foi

primeiramente intitulada pela empresa O Reilly Media, e seguidamente comegou a ser

utilizada pelos mais diversos autores, tornando-se assim popular nas comunidades de

desenvolvimento web. Apds uma observacdo de padroes comuns de tecnologia e

negdcio, uma grande variedade de projetos web foram surgindo, o que levou a evolugao

de um conceito - Web 2.0 (Povoa, 2006). Segundo Fumero y Genis Roca (2007) a web
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2.0 pode ser definida como a “promessa de uma visdo concretizada: a Internet, com
maitscula ou mindscula, que ¢ popularmente confundida com a propria Web, convertida
num espago social, com lugar para todos os agentes sociais, capaz de suportar ¢ fazer
parte de uma verdadeira sociedade da informagdo, da comunicagdo e/ou do
conhecimento. Com letra minuscula porque nasce da propria ag¢do social em interagdo
com um novo contexto tecnolégico.” (p.10). Constantinides e Foutain consideram que o
termo web 2.0 existe desde 2005, todavia o conceito € controverso pelo facto das
aplicagcdes web 2.0 terem como base, em grande escala, os contetdos gerados pelos
diversos utilizadores que muitas vezes sdo andénimos ¢ ndo tém qualquer tipo de
qualificacdo. Esta ¢ uma das diferencas basicas no que diz respeito as aplicagdes
anteriores da Internet, o utilizador ¢ agora um primordial contribuinte para o marketing,
pois instiga a migracao do poder de mercado dos produtores para os consumidores e dos
meios de comunicagdo em massa tradicionais, tais como os jornais, as revistas, a radio,
a televisdo, o cinema...para os meios personalizados. Segundo os autores, embora ambos
consideram a defini¢do de web 2.0 controversa, os mesmos consideram que este conceito
¢ “um conjunto de aplicacdes em linha de fonte aberta, interativas e controladas pelos
utilizadores que expandem as experiéncias, o conhecimento ¢ o poder de mercado dos
utilizadores enquanto participantes em processos comerciais € sociais.” (Constantinides
& Fountain, 2008, p. 232) Junto com o aparecimento da web 2.0 vieram os desafios que
amesma acarreta para as empresas. Contudo também surgiram novas oportunidades para
as organizagdes conseguirem um contacto mais proximo com os seus consumidores e
audiéncia. Uma grande mais valia foi a potencialidade de conhecer as necessidades do
publico, principalmente do target que pretendem atingir e qual a opinido deste, bem com
interagir com os mesmos de maneira personalizada e direta (Constantinides & Fountain,

2008).

No dia 2 de Abril de 2005, a revista The Economist publicou um artigo cujo titulo
era “Crowned at last”, e a revista TIME quebrou uma tradi¢do de cerca de 40 anos,
quando atribui o titulo de “Homem do ano de 2006” ndo a uma personalidade em
particular, mas sim ao consumidor virtual moderno. O tema subjacente a ambas as
publicacdes, e a tantas outras que se seguiram, resultou no efeito do novo tipo de
aplicagdes da Internet na constituicdo de uma nova classe de consumidores que comeram

gradualmente a integrar a web na sua vida quotidiana. Os artigos anteriormente
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mencionados, descrevem a maneira como o fendmeno por norma referido como web 2.0
esta a afetar a forma como os individuos comunicam, socializam, tomam decisOes, se
divertem, aprendem, interagem uns com os outros € at¢ mesmo realizam as suas compras
(Constantinides & Fountain, 2008). A web 2.0 permite aos utilizadores manter e criar
ligacdes sociais por meio de aplicagdes. Os media sociais sdo o local onde as discussdes
ocorrem na web, isto €, em plataformas 2.0, estas discussdes cujos intervenientes sao 0s
utilizadores podem ser em forma de partilha de opinides, de experiéncias ou de
conhecimentos. De um panorama geral os media sociais estao associados a um rasto de
conteudos, tais como: classificagdes, publicagdes, discussdes, opinides, comentarios,
entre outras informagdes que demonstram a natureza e¢ a extensdo da socializagdo dos
sujeitos numa plataforma 2.0. Outro termo derivado na natureza participativa da web
anteriormente mencionada é o contetido criado pelo utilizador (UGC)’, ou contetdo
criado em linha por um utilizador da web 2.0. Contudo, para ser considerado UGC, ¢
necessario trés requisitos basicos que devem ser cumpridos, de entres os quais, o
conteudo publicado deve der publico e tem de constar num local web ou num sitio Web
2.0; o contetido deve apresentar pegas criativas e, por fim, a informacgao deve ser formada
fora de uma pratica profissional ou rotina. A todo o instante € possivel observar a cria¢ao

e a adogdo de novos sites e tecnologias (Dooley et al., 2012).

No passado, técnicas como o drag & drop®, eram exclusivas de aplicagdo desktop,
todavia sdo agora possiveis na web, tudo gracas a evolugdo da tecnologia. Protocolos
como o Ajax, o RSS e a linguagem XHTML estao a ter transformagdes, alterando assim
a maneira como os individuos interagem entre si, o que afeta ndo apenas o tempo, € a
capacidade de interacdo, bem como a forma como ¢ feita. O contexto das transformacdes
e mudangas tecnologicas na Web 2.0, segundo o autor, € mais social do que tecnoldgico,
embora todo o processo s6 ocorra por meio desses mesmo avangos, todas as mudangas

que sdo possiveis observar sdo reflexo de uma grande necessidade social. Um dos

7 UGC — User generated content. Contetido gerado pelo utilizador é todo o tipo de contetido produzido pelo
consumidor final de uma marca, geralmente no ambiente digital.

8 Uma interface grafica do utilizador (GUI) é uma forma de interface que utiliza o método de arrastar ¢ largar.
As indicagdes audiovisuais sdo frequentemente utilizadas nas GUIs para facilitar a interagdo utilizador-
computador. Exemplos de uma GUI incluem os icones para programas de software no seu ambiente de
trabalho, a capacidade de reorganizar widgets no seu telefone, e a capacidade de ligar dois ficheiros em
conjunto. Estes sinais visuais permitem-lhe interagir com o computador para atingir os seus objetivos sem ter
de introduzir uma tnica palavra de texto.
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primeiros exemplos desta tendéncia para o software de codigo aberto (ndo apenas em
termos de acesso, mas também em termos de colaboragdo no desenvolvimento e
crescimento de programas. O autor menciona Tim O’Reilly, onde este ultimo define-a
como sendo uma recolha de inteligéncia coletiva, através na partilha de conhecimentos
e informagdo. Um dos casos mais conhecidos ¢ a Wikipédia, porém a empresa
compromete-se em manter as entradas dos utilizadores e a anélise dos mesmos, para
evitar casos de plagio ou de outros casos semelhantes. Este compromisso, de ambas as
partes (utilizadores e empresa) ¢ uma das caracteristicas que orientam a Web 2.0
(Hernandez, 2007). Tradicionalmente os sites e a aplicagdes evoluiam através dos
lancamentos de novas versoes 1.0, 2.0, 3,0..., contudo o software estd em constante

evolucdo, e por esse motivo ¢ impossivel chegar a uma versao final (P6voa, 2006).

Para Fumero y Genis Roca (2007) o software digital ¢ um software concebido e
construido baseado numa ou em mais das seguintes premissas:

1. Apoiar a interacdo conversacional entre utilizadores ou grupos dos mesmos,
incluindo conversas em tempo real ou ndo, como por exemplo, mensagens
instantaneas e espagos de cooperagdo para equipas de trabalho;

2. Ter em atengdo o feedback social, uma vez que permite a um grupo valorizar
as contribui¢des dos outros, o que permite a criagdo de uma reputacao digital;

3. Apoiar a criagdo de redes sociais para criar e gerir claramente uma expressao
digital das relag¢des pessoais dos individuos, bem como para os ajudar a criar relagdes

novas.

Dentro desta abordagem, o principio fundamental ¢ o processo de socializagdo, no

sentido em que ocorre uma facilitagdo para a constru¢do na propria rede de uma série de

metaforas sociais que, até a0 momento, estavam restritas ao mundo material. Por sua vez, a

construcao deste novo processo de socializagdo ultrapassa todo o processo de comunicagdo

tradicional associado a Internet, e ¢ esta mesma situacdo que faz com que seja importante

mencionar o conceito de social web. Mais importante do que propor uma arquitetura

especifica, ou mesmo as suas componentes especificas, ¢ relevante estabelecer o quadro

conceitual em que uma realidade concreta pretende integrar numa nova realidade sistémica

que a organizacdo moderna enfrenta na rede, tendo em consideracdo que a web ¢ uma

plataforma complexa. A figura 4 (anexo) ilustra essa abordagem e simultaneamente
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representa uma estrutura que ¢ formada por camadas. De uma forma simplificada € possivel
aferir que este ¢ um modelo de uma plataforma web cujo suporte da estrutura ¢
socioecondmico, onde estdo também representados os individuos e as organizacdes

envolvidas (Fumero y Genis Roca, 2007).

Em suma, ¢ possivel aferir que a enorme expansao das tecnologias de comunicagao e
informacao (TIC), nas mais diferentes areas, tais como a area comercial, académica e
juridica, bem como os seus usos, tém crescido de uma maneira exponencial por todo o
mundo, tanto por organizagdes quanto pelos utilizadores. Perante esse cenario, um dos
modos com que o desenvolvimento tecnoldgico e cientifico estd presente na vida das
organizagdes e das pessoas €, justamente, pela utilizacdo de ferramentas Web 2.0. Essa
mesma web ¢ compreendida como a utilizagdo de todo o potencial que é disponibilizado
pelos individuos na Internet, o que, por conseguinte, aumenta a comunicagdo ¢ difunde a
interagdo e aumenta a colaboragdo (Peres & S4, 2019). Nem todas as plataformas de social
media (SM) sdo criadas especificamente para ajudar na socializacdo entre os utilizadores,
contudo, de entre todas as caracteristicas que definem os média sociais, o fator que estd em
maior numero presente ¢ a socializacdo, facto que faz com que se assemelha. As
comunidades alocadas no online, plataforma de SM, sdo muito uteis, porém também
complicadas, na medida em que uma parte dos individuos ndo compreendem a diferenga
entre os “amigos” virtuais e os amigos reais. Dentro dessa comunidade todos se consideram
“amigos”, pois partilham gostos, opinides e ideias semelhantes, o que faz com que se sintam
apoiados e envolvidos. Visto de um outro prisma, também h4 um lado bastante positivo que
¢ o fortalecimento de relagdes, por meio da partilha de fotografias, videos, atualizagdes do
moral, entre outros, reforcando simultaneamente os encontros pessoais, bem como uma
ferramenta de comunicacdo entre as familias. Um estudo efetuado por Gitimu epor Sponcil
(2021), comprovou que para 91,7% dos alunos, o primeiro motivo para o uso das Social
Media, é a comunicagdo com amigos e familiares (Aichner et al., 2021). Por fim, ¢ relevante
também referir a importancia das bibliotecas, as mesmas concebem perspetivas sociais que
influenciam fortemente os processos informacionais e sdo um género de unidade cuja sua
composi¢ao passa pela visao, missao, valores e planeamento, acompanhamento e capacidade
pessoal para alcancar os objetivos delineados. Por esse motivo, € necessario a pratica desses

conceitos administrativos de modo que as ferramentas da Web 2.0, sejam empregues de
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forma adequada, dando a capacidade de explorar além de divulgar, a interacdo com os

utilizadores para a melhorar continuamente os produtos e servigos disponiveis.

Cossich Ramos (2022) diz-nos que “(...) Sendo a biblioteca considerada um ambiente de
compartilhamento de informacgdes, o uso destas ferramentas tornou-se imprescindivel, devido ao
seu grande potencial de alcance, formando um canal de comunicacdo direta com os usudrios que
vai muito além de suas limita¢des de espaco e tempo.” (p.1).

Portanto, o objetivo ¢ que ocorra uma analise continua e de relevancia do uso das
ferramentas da Web 2.0, como por exemplo da rede social Instagram, na 6tica da interagao
entre utilizadores e biblioteca, com o objetivo de contribuir para a divulgagdo e para a
melhora dos produtos e servigos oferecidos pelas unidades de informagdo (Peres & Sa,

2019).

1.3.1 Instagram

E comum tirarem-se fotografias de um pér do sol bonito, de colocar filtros® de forma a
tornar a fotografia ainda mais extraordindria, para s6 depois ser publicada no Instagram. Os
seguidores/utilizadores veem a publicacdo e comentam o qudo belo lhes parece, o que por
sua vez cria engagement e faz com que mais pessoas a visualizem até se tonar conhecida por
todo o mundo. Este ¢ o grande poder do Instagram. Uma das principais funcionalidades desta
plataforma social € a partilha fotografias e/ou videos por parte dos utilizadores. Kevin
Systriom ¢ o cofundador do Instagram. Em 2009, este individuo trabalhava numa agéncia
de viagens, e foi na mesma que teve a ideia de criar a sua propria aplicagdo, na qual as
pessoas pudessem partilhar todos os seus momentos através dos seus smartphones, de forma
a conseguirem comunicar onde estavam a cada segundo, se assim o pretendessem. Kevin,
em primeira instancia denominou a sua app como Burbn, porém pouco tempo mais tarde
optou por trocar, para 0 nome que até hoje tem - Instagram. Tempos mais tarde, convida um
amigo e ex-colega de faculdade para trabalhar consigo e ambos desenvolvem este projeto.
Desde o inicio que as pessoas aderiam com muita rapidez, o que resultou que cerca de um
ano depois de ser criada, a aplicagdo ja contava com 1 milhdo de utilizadores. A grande

maioria das celebridades adotaram o Instagram como uma das suas principais ferramentas

? Os filtros sdo ferramentas que utilizam efeitos de cAmera com recursos a tecnologia de realidade aumentada
de maneira a modificar a imagem real. Desse modo, os utilizadores conseguem alterar a imagem de uma
paisagem ou mesmo a do proprio rosto ao aplicar um filtro.
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nao apenas de trabalho, mas também de lazer, o que fez com que a evolugao e o crescimento
da app fosse ainda mais rapido e eficaz. Cantores, atletas, atores, viram um caminho de se
conectarem com os seus proprios fas (Mattern, 2017). O proprio nome do Instagram deriva
de duas palavras, instante e telegram, cujo significado ¢ fotografia instantanea, que consegue
ser partilhada de forma rapida com outros individuos. Dia 9 de Abril de 2012, foi anunciado
que o Facebook, comprou o Instagram por um valor que ronda os 1000 milhdes de dolares,

o que resultou no principal motor de ascensdo da plataforma.

Em 2010, as capacidades do Instagram eram muito limitadas, ja que apenas era possivel
publicar uma fotografia ou um video de 15 segundos, gostar dessa mesma publicagcdo ou
comenta-la, tal como mencionado anteriormente. Porém, com o passar dos anos ¢ a medida
que o numero de utilizadores ia aumentando, a necessidade de cimentar as caracteristicas de
rede social eram cada vez mais importantes, ja que o Instagram ndo poderia de nenhuma
forma ser subestimado. Desse modo a introducdo de novas caracteristicas e funcionalidades
era primordial. Para além das funcionalidades indicadas anteriormente, tal como as
publicagdes, os gostos e os comentarios, existe uma outra denominada por Instagram Story,
por norma abreviada como Instastory. Esta funcionalidade foi introduzida em Agosto de
2016 e permite aos utilizadores na rede social carregar videos ou fotografias que ficam
disponiveis num prazo de 24 horas. Normalmente, esta funcionalidade ¢ utilizada pelos
individuos de forma a mostrarem o maximo da sua vida quotidiana, sem ocorrer a
necessidade de carregar de forma permanente na cronologia da sua pagina de Instagram.
Dentro do proprio Instastory, estdo disponiveis outras funcionalidades que visam que os
proprios videos ou fotografias tenham uma maior atratividade e que consigam ter um maior
alcance, como ¢ o caso dos efeitos de camera, também denominados por filtros, da
possibilidade de identificar outras utilizadores do Instagram, que por sua vez podem reportar
esse mesmo Instastory, colocar um local onde foi registado esse mesmo acontecimento,
efetuar sondagens, colocar animagdes, tais como gifs'® contagens decrescentes e por fim,

criar hastags'!. Outras das funcionalidades sdo os denominados Reals, onde 0s mesmo

10 A sigla GIF significa Graphics Interchange Format, que traduzido de forma literal para portugués ¢ “formato
para intercadmbio de graficos”. Devido a sua dindmica, com a utilizacdo dos mesmos, as fotografias, videos,
mensagens, entre outros, tornam-se mais criativos, animados e agradaveis para quem os visualiza.

' Termo que estd associado a assuntos ou discussdes, cujo objetivo € que estejam presentes nas redes sociais,
através da insercdo do simbolo cardinal (#), antes da palavra, expressao ou frase. Quando o hastag se torna
publico, 0 mesmo transforma-se num hiperligagdo que remete automaticamente para uma outra pagina com
diversas publicagdes relacionadas ou o mesmo tema.
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passam por publicacdes, mas desta vez apenas em formato video, esta tem a particularidade
do tempo, onde o mesmo pode ter entre 90 segundos e 15 minutos. Por ultimo, ainda existem
os conhecidos como “diretos”, este tipo de fun¢do consiste em partilhar uma transmissao em
direto. Esta funcionalidade, hoje ¢ dia, ¢ mais utilizada por marcas, estacdes de televisao,
podcast, de maneira a partilharem e a divulgarem as suas mais recentes novidades, e também
para criar uma relagdo mais proxima com o seu publico, ja que este também pode interagir
em direto, via chat. Outra das particularidades dos “diretos” € que estes sao possiveis fazer

com mais pessoas, desde que o moderador principal assim o permita (Ramadhan et al.,

2020).

Ortiz-Ospina (2019) afirma que as plataformas de media social sdo utilizadas por mais
de dois ter¢os dos utilizadores da Internet. Os numeros sdo altos, contudo a sua tendéncia
em termos de crescimento continua a ser ascendente. A utilizagdo de medias sociais ¢ uma
das atividades online mais conhecidas, em 2021, mais de 4,26 mil milhdes de pessoas
utilizavam medias sociais por todo o redor do mundo. Segundo as estatisticas projetadas os
numeros revelam que até ao ano de 2027, ird ocorrer um aumento para quase 6 mil milhdes
(Dixon, 2023). As redes sociais tém um grande poder sobre os seres humanos e segundo o
autor mudaram o mundo em diferentes medidas, uma vez que a adog¢do da tecnologia mudou
e continua a mudar a maneira como ¢ possivel encontrar novos parceiros de negocio, de
promocdo do mesmo, devido a vasta quantidade de informagao que € disponibilizada (Ortiz-
Ospina, 2019). Grande parte da sociedade utilizada diariamente a Internet e
consequentemente as redes sociais, como ¢ o caso do Instagram, de uma forma mais
concreta, em média, os internautas despendem de 144 minutos no seu dia para esse feito, o
mesmo significa que os utilizadores estdo conectados aos média sociais mais trinta minutos
desde 2015 (Dixton, 2023). A Meta platforms'> tem em seu poder quatro das maiores
plataformas de media sociais, onde todas tém mais de mil milhdes de utilizadores ativos
mensais. Dentro das principais redes sociais, o Instagram posiciona-se na terceira posicao,
sendo que a escala esta classificada pelo numero de utilizadores ativos mensais. Ainda
relativamente as redes sociais, mais concretamente o Instagram, ¢ possivel aferir que a

aplicacdo esta disponivel em quase todas as linguas do mundo, o que permite aos utilizadores

12 Meta Platforms Inc. é a empresa-mae do Facebook. Fundado em 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook é
a maior rede social do mundo. O grupo tem uma base de utilizadores de 3,3 mil milhdes de pessoas, a grande
maioria das quais acedem as varias plataformas do grupo (Instagram, WhatsApp) através dos smartphones.
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criar ligagdes com amigos, marcas, programas, € conteidos que pretendem assistir, além das
fronteiras geograficas, econdmicas e politicas. Mediante o estudo, estima-se que no ano
2022, os sites de redes sociais atinjam 3,96 mil milhdes de usuarios, porém ainda deve
ocorrer um acréscimo a esses numeros a medida que a utilizagao de dispositivos moveis,
bem como as redes sociais adquirem cada vez mais forca em mercados que anteriormente

ndo eram possiveis atingir (Dixon, 2023).

A convergéncia mediatica'® fez com que ocorresse um duplo movimento, isto ¢, da

televisdo até as redes sociais e vice-versa.

Para Jenkins (2015) “No mundo da convergéncia dos media, toda a historia importante é
contada, toda a marca ¢ vendida e todo o consumidor € cortejado por multiplas plataformas de
media”(p.4)

No instante em que ocorreu a necessidade da multiplicacdo de ecrds, os canais de
televisdo compdem-se com a pratica do segundo ecrd, uma vez que envolve a utilizacao de
outro dispositivo eletrénico, como por exemplo um computador, um smartphone ou um
tablet, simultaneamente a assistir televisdo. Pode apenas ser com o intuito de conferir
determinada informagdo sobre um ator, sobre um programa de entretenimento, ou sobre
qualquer outro tema, porém pode também se dar o caso do individuo ter a necessidade de
comentar e de partilhar esses seus pensamentos numa rede social, como ¢ o caso do
Instagram. Atualmente, a grande maioria dos programas, ¢ promovida, anunciada,
comentada em direto, e por vezes ainda h4 lugar para o debate. Facto, que leva a uma
expansdo da televisdo e do modo como a mesma ¢é produzida, pensada e idealizada (Jost,
2019). A necessidade dos individuos partilharem as suas opinides vem crescendo a par com
a necessidade das empresas estarem presentes nas redes sociais. E possivel afirmar que os
meios de comunicagdo social foram criados pelos diversos consumidores que, por sua vez,
incluem diversas fontes de informagdo em linha e que posteriormente sdo recebidas e
analisadas por outros individuos que partilham dos mesmos interesses. Ao contrario dos
meios de comunicagdo impressos, tal como os jornais, ou da publicidade televisiva, as redes

sociais nao sao uma plataforma de publicidade por si s6, porém o grande desafio das

13 Palavra que define mudancas tecnoldgicas, industriais, culturais e sociais no modo como as medias circulam
em nossa cultura.
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empresas € saber trabalhar de uma forma eficaz e eficiente os diversos tipos de interagao que
cada utilizador da rede social tem com a pagina, para que ocorra um envolvimento de forma

a incorpord-los no processo de branding'® (Curana et al., 2022).

Brandini (2015) diz-nos que
“O branding atual busca cada vez mais, em func¢ao da exigéncia reatividade e poder de “voz”
dos consumidores, criar atributos de marca que referenciem o novo cddigo de valores
compartilhado pela configuragdo de consumidores do mundo digital. Os valores humanistas sdo
codificados em produtos por meio do ‘operador totémico’ da publicidade, que atua de forma a
envolver consumidores em torno de valores éticos e postura voltada ao social que as marcas
atualmente representam de maneira tdo forte quanto o claim (mote) que as representa.” (p.5-6).
Curana (2022) fazem ainda referéncia a Kotler (2014), no qual o mesmo afirma que as
redes sociais sdo0 um meio para os consumidores partilharem informagdo de texto, imagem,
audio, video entre si e com as empresas e vice-versa. Dentro dos meios de comunicacgao
social, o Instagram ¢ atualmente muito utilizado pelas empresas para a comercializa¢ao dos
seus produtos, no qual os utilizadores da rede podem interagir de forma direta. Segundo um
estudo divulgado pela Marktest e publicado na revista Marketeer, a grande maioria dos
individuos com perfis ativos em plataformas sociais, seguem marcas e/ou empresas, mais
concretamente 55,1%. O Instagram ¢ a rede social que apresenta um maior crescimento, uma
vez que quadruplicou o valor observado ha cinco anos. Em termos percentuais entre os anos
2016 e 2021, o valor passou de 15,2% para 65,8% respetivamente (Marketeer, 2021).
Existem quatro menus principais que determinam o sucesso € o motivo para que Instagram

tenha tanto sucesso tanto junto a utilizadores individuos, como a contas empresariais, sao

eles: (Curana et al., 2022).

1. Home page: A pagina principal apresenta as fotografias mais recentes de
utilizadores que sdao seguidos. Em alguns casos, determinadas marcas ou pessoas
optam pela publicidade paga, o que faz com que apareca contetdo, escolhido pelo

algoritmo do Instagram, conforme os gostos e necessidades de cada utilizador.

14 O significado de branding segundo Kotler é “Dotar produtos e servigos com o poder de uma marca”.
Para isso, as empresas devem mostrar ao consumidor a esséncia do produto, ao que se presta e qual o motivo
para o consumidor se interessar pelo mesmo.
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2. Comentarios: As fotografias podem ser comentadas no local destinado para
esse efeito, caso o perfil seja aberto, todos podem comentar, caso seja privado,
apenas os seguidores dessa conta de Instagram o podem fazer. Recentemente, o
Instagram concedeu a possibilidade de cada utilizador proibir os comentarios nas
suas publicagdes, caso o desejem.

3. Explorar: O explorar ¢ uma exibi¢do de diversas fotografias populares que
sao mais apreciadas pelos utilizadores da rede social. As fotografias que aparecem
podem ser diferentes para cada perfil, mediante o algoritmo do Instagram.

4. Perfil: Na pagina de perfil ¢ possivel saber detalhamento informagdes sobre
o utilizador, tanto nds proprios, bem como os demais utilizadores (Curana et al.,

2022).

Em suma, ¢é possivel aferir que ocorreu uma grande mudanga no Instagram desde o
momento em que passou de ter interesse apenas para pessoas como seres individuais, onde
as mesmas partilhavam contetidos do seu dia a dia, para grandes empresas partilharem o seu
conteudo, com o propdsito de criar envolvimento com o publico de forma que os mesmo
consumissem em maior niimero. E também de referir que a imagem de marca, teve de se
moldar a esta nova realidade, de maneira que o publico sentisse essa ligagdo (Amorim,

2017).

Um exemplo em concreto ¢ um programa de entretenimento tal como o Reality Show
Big Brother 2022. Por norma, ocorre um enorme envolvimento por parte da audiéncia com
a historia, pelo facto de os espetadores se sentirem perto da mesma e com poder de a
comentar e modificar, principalmente através das redes sociais, como € o caso do Instagram.
Esse conceito designa-se por Lovemark, cujo mesmo consiste em marcas evoluidas que
maximizam as suas ligagdes com os consumidores, criando lagos emocionais fortes que
promovem a defesa e a lealdade por parte destes. Estas marcas caracterizam-se pela sua
adaptabilidade junto do seu publico, conseguindo diferenciar-se de todas as outras, incluindo
da sua concorréncia, tornando-se uma referéncia e objeto de desejo e extremo respeito

(Amorim, 2017).

1.4 O poder dos influenciadores e do imediato
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Atualmente vivemos numa era digital, facto que fez e continua a fazer com que os
influenciadores digitais ganhem peso e impacto na sociedade. Existe uma grande liberdade
e facilidade possibilitada pela internet, no qual o conteudo vai se tornando uma das principais
ferramentas utilizadas pelo proprio influenciador, bem como pelas diversas marcas que
integram estes profissionais no seu plano de marketing, como por exemplo para a promog¢ao
de produtos. Face a este cendrio, alguns individuos tém se sobressaido em algumas redes
sociais, como ¢ o caso do Instagram, tendo por isso a capacidade de reunir e influenciar
milhares, e em alguns casos milhdes de pessoas. O conceito de “influenciardes digitais”
refere-se as pessoas que se destacam nas redes e que possuem a capacidade de mobilizar um
grande numero de seguidores, pautando opinides e comportamentos ¢ até mesmo criando
contetdos que sejam exclusivos. A exposicao de seus estilos de vida, experiéncias, opinides
e gostos acabam por ter uma grande repercussdao em determinados assuntos (C. R. M. da
Silva & Tessarolo, 2016). Todas as barreiras, sejam elas de cariz fisico ou temporais da
comunicagdo, foram abolidas nas redes sociais, tornando possivel que qualquer consumidor
assumisse o papel de protagonista na criacdo, desenvolvimento e partilha de conteudos.
Desse modo, com o aparecimento do ambiente digital, os lideres de opinido comecaram a
ter uma audiéncia ilimitada e global de utilizadores, o que levou ao surgimento do termo
“influenciadores digitais” ou em inglés digital influencer. Os influenciadores digitais
provaram o seu poder de influéncia, quando o seu publico e seguidores, comecaram a
comprar ou aderir aos mesmo produtos que estes divulgavam. Esse facto fez com que
rapidamente gestores de marca comegassem a dar importancia ao trabalho destes individuos,
e posteriormente a remunera-los pelo mesmo. No presente, muitos digital influencers vivem
a conta do seu trabalho nas redes sociais, j& que sdo vistos como uma fonte credivel e
imparcial que atua para corresponder e atender as necessidades dos seus seguidores. Os
influenciadores digitais sdo consumidores que sdo mais propensos a procurar informagoes
fidedignas, recomendar produtos e marcas, partilhar as suas opinides com um numero
significativo de seguidores nas redes sociais onde atuam, tendo a capacidade de causar
efeitos sobre eles, nomeadamente mudangas de comportamento. A popularidade dos
influenciadores digitais nas redes sociais, tem como base a presencga e atividade na mesma,
ao contrario das celebridades tradicionais presentes nas redes sociais, cuja fama provém de
provém de outras atividades. Segundo o estudo de Santiago & Moreira Castelo (2020), os

perfis dos influenciadores digitais, nomeadamente no Instagram, sdo considerados mais
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poderosos do que das celebridades tradicionais, uma vez que lhe ¢ atribuida uma maior

credibilidade (Santiago & Moreira Castelo, 2020).

O mesmo acontece com os concorrentes do Big Brother. A maioria destes concorrentes
sdo pessoas anonimas, isto é, que ndo sdo conhecidas pela maioria do publico, todavia
passam a ter um poder de influéncia que lhe ¢ dado pelo poder mediatico que um programa
como o Big Brother tem. Em poucas horas os concorrentes passam de pessoas que nao tém
um impacto significativo nas redes sociais a influenciadores, pelo nimero de seguidores e
gostos e partilhas. Esse facto faz com que seja importante os mesmos serem auténticos e
manter um comportamento exemplar de forma a nao serem repreendidos pelo publico e fas.
A “sensacao” de autenticidade da-se muitos mais pelas formas enunciadas dos
influenciadores do que por um relacionamento intimo e de grande proximidade. A
autenticidade revela-se na percecdo da genuinidade dos sentimentos ¢ estilos de vida de um
influenciador, ja a credibilidade revela-se pela percecdo do quio convincentes e realistas

€SSES MESmos aspetos sao.

A especificidade do Reality Show - Big Brother reside no facto deste se posicionar de
maneira equidistante aos trés polos de um programa televisivo. Sao eles: a realidade, a ficgao
e 0 jogo. A campanha do langamento do Big Brother, baseia-se na promessa de fazer um
programa que tenha contacto com a realidade, que na grande maioria das vezes, esse
cruzamento ocorre através do uso das redes sociais. As quase 40 cameras espalhadas na casa,
filmando 24 horas por dia, por norma, sdao rapidamente esquecidas pelos integrantes do jogo.
Com isso, os concorrentes passam a agir de maneira realmente auténtica, fator que ¢
primordial para o piblico. Mesmo habitando um ambiente artificialmente construido para a
apresentacao do seu “eu”’, mediado por camaras de televisdo e microfones, o participante do
Big Brother torna-se real para a audiéncia através dos didlogos que mantem com os outros
integrantes da casa, assim como com a sua intera¢cao com este ambiente. Apesar de ndo haver
um contato presencial com a audiéncia, uma relagdo dialdgica constrdi-se, onde cada
participante consegue tornar-se um sujeito que desperta expectativas e aspiragdes, tento por
1sso, a potencialidade de gerar imensos comentarios e opinides diversas por parte dos fas e

comentadores do programa (Karhawi, 2021).
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Em seguimento do anteriormente mencionado ¢ possivel aferir que o imediatismo,
advém das caracteristicas que a internet apresenta, bem como o poder que a mesma tem
sobre os seres humanos e o seu quotidiano. A internet e o crescimento digital levaram a
presente era digital, cuja caracteristica principal ¢ a sobreposicao e a interligagdo de
dispositivos de media, cujo autor retrata como uma logica de cross-media'® (E. Antunes,

2022).

Capitulo 2: A televisdo e o seu processo de mudanca

r r

Quando ¢ abordada a temadtica “Reality TV” ¢ possivel afirmar que existe uma grande
panoplia de programas de entretenimento onde os intervenientes sdo pessoas reais. A
principal fun¢do dos canais de televisdo ¢ vender os seus conteudos mantendo os
espectadores envolvidos com os programas, ndo deixando cair em desuso assisti-los. Contar
histérias tem sido sempre importante para a humanidade, bem como ouvi-las e a televisao
faz com que isso seja possivel. Para além de ser objeto indispensavel na casa da grande
maioria dos Portugueses, a televisdo ¢ uma companhia crucial diaria para os individuos e

principalmente para aqueles que vivem sozinhos ou isolados.

Existem alguns “panicos morais” sobre os efeitos da televisdo nos individuos, pelo
menos em parte, motivados pela percecdo da crise social. O aparecimento da televisao
despromoveu o convivio entre pessoas, porém ajudou e continua a ajudar outras tantas. A
televisdo, tal como muitas outras formas culturais, podem funcionar como uma explicagao
simples e tranquilizadora para uma série de problemas que ocorrem na sociedade
(Buckingham, 2004) contudo pode funcionar também como um “palco” para que assuntos

importantes sejam debatidos e esclarecidos.

Segundo Straccia (1993), os relatos de vida e a visdo critica fundem-se numa sé viagem
pelo enorme universo que ¢ a comunicagdo, a demonstragdo clara, do anteriormente
mencionado, estd impregnada nas virtudes e vicios inerentes as diversas realizagdes

humanas. Nao ¢ apenas necessario a percecao do contetido da mensagem transmitida pelos

15 Cross-media é um processo que consiste na distribuigdo da mesma narrativa entre diferentes segmentos de
media, respeitando sempre as suas caracteristicas intrinsecas, pode envolver musica, video, texto, entre outros.
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diversos canais de televisao, mas também a sensa¢dao do estado comunicativo (Straccia,

1993).

Muitos cidadaos podem sentir que determinado documentdrio € especialmente
esclarecedor, que as noticias sdo particularmente importantes para ter uma perce¢ao do que
se passa ao redor do mundo, porém, parte dessa audiéncia tem a no¢ao que um dos principais
fatores que levam a realizagdo da producao dos diversos programas de televisdo sdo o
aparecimento dos anuncios publicitarios e a publicidade no seu todo, seja através de um

anuncio comum, ou através de um banner!'®

, caso o conteudo seja visualizado online porém,
segundo Gray (2008) ainda assim, ¢ possivel aferir que publico assiste a programas de
entretenimento em grande numero. O entretenimento televisivo e os Reality Shows, tal como
o Big Brother, foram um ponto de viragem na historia da televisdo, uma vez que a partir
desse momento foi possivel contar inimeras historias 24 horas, 7 dias por semana. Para além
da anteriormente mencionada, existem ainda algumas razdes para que as pessoas visionam
o Big Brother. Quanto menos os responsaveis de conteudos do Reality Show estiveram
focados na transmissdo exaustiva de mensagens comerciais € mais proximos estiverem dos
valores culturais da sua audiéncia, maiores sdo as hipoteses de sucesso. Segundo Souza
(2021), psicologos alegam que para além de fatores comportamentais, existem ainda os
quimicos. De uma forma sucinta, estes fatores estdo relacionados com a libertacdo de
dopamina do cérebro, cujo esta fungdo ativa mediante a visualizagao de algo prazeroso, uma
vez que estd ligado @ maneira como o ser humano se expressa. O cérebro fica “viciado” na
sensagao de prazer e tende a pedir mais, o mesmo acontece quando se trata de séries e filmes

(Souza, 2021).

2.1 Desafios e estratégias da televisao ao longo do tempo

Durante muitos anos a televisdo foi o0 médium dominante, era entendido como uma
tecnologia, uma forma de cultura e como uma pratica social. Nos anos 70, Raymond

Williams originalmente publicou um livro cujo estudo propde o conceito de fluxo de

16 Os antincios de banner sdo um tipo de publicidade digital, cujo seu formato é retangular, exibidos na parte
superior, lateral ou inferior de um site. E posicionado dessa forma na esperanca de direcionar o trafego para o
site proprietario do anunciante e gerar reconhecimento e consideracdo para a marca em geral. Esse tipo de
publicidade online no estilo banner visual ¢ uma forma de anuncios de display.
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televisivo ou flow, cujo objetivo ¢ identificar uma mistura de formatos e géneros num
processo continuo de retroalimentacdo e fusao entre grelhas predefinidas de programas num
determinado horario pré-estabelecido. Desse modo, a época de expansao da televisao foi
associada ao Broadcast, no qual os diversos programas eram visionados num determinado
horario de transmissdo, em grande maioria em espago doméstico e através de um televisor.
A televisao digital terrestre (TDT) veio substituir a televisdo tradicional, o ano de 2012
trouxe uma nova mudanga e até aos dias de hoje a televisao ¢ digital, uma vez que o sinal de
televisao passou a ser transmitido de forma também ele digital, onde o sinal ¢ captado por
uma antena exterior, ou interior (zonas de melhor rece¢do). Nesta fase a nogao de televisdo
passava por uma sequéncia de programas, promog¢des, anincios publicitarios, entre outros
organizada numa certa ordem e conforme a preferéncia da estacdo de televisdo em questao;
os espetadores assistiam durante um determinado tempo conforme lhes convinha, tendo a
possibilidade de trocar de canal, alterando o nivel de ateng¢do (Sobral, 2022). Williams
comenta ainda teve percecao da inovagao quando finalmente pdde escolher os assuntos que
queria que mais lhe interessavam assistir, de entre desporto, viagens, policiais, publicidade,

reportagens, politica, debates, entre outros (Williams, 2016).

Em 2004, Eduardo Cintra Torres referiu que “a tendéncia na audiometria indica que a
televisdo generalista ja ndo satisfaz como antes uma parte importante dos espectadores”
(pp-1018). O autor cita ainda um individuo que participou num dos seus grupos de foco onde
o mesmo alegou que héa dez ou quinze anos era perfeitamente capaz de passar vinte e quatro
horas, todavia, atualmente, essa situagdo ja nao ¢ mais verdade. A disponibilidade e o
aumento da oferta estdo na origem da insatisfa¢do dos consumidores da televisao generalista,
o que faz com que a mesma se torne insuficiente para fornecer o entretenimento e informacao

desejado pelos espectadores (Torres, 2004).

Perante o anteriormente mencionado a televisdo teve de se reinventar de modo a
acompanhar os desejos e necessidades do seu publico. Desse modo, as mudancas
tecnologicas que se configuraram no setor da denominada televisao digital, apontam para a
transformagdo na relagdo existente entre a emissora e os telespectadores, tal como nas
praticas de distribui¢do de produtos de multimédia (Joanguete, 2018). A autoridade nacional
de comunicacdes (ANACOM) define que a TDT ou a televisdo digital terrestre “veio

substituir a televisdo tradicional. O sinal de televisdo passou a ser transmitido de forma
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digital, em vez de forma tradicional (analdgica), continuando a ser captado por uma antena
exterior ou, em zonas de melhor rece¢do, por uma antena interior.” Em sintese a TDT
permite ver televisao com melhor qualidade de imagem e som, comparativamente com a
televisdo tradicional. E ainda possivel ter acesso aos sete canais nacionais — RTP1, RTP2,
RTP3, RTP Memoria, SIC, TVI ¢ o Canal do Parlamento, bem como a RTP Acores e a RTP
Madeira; ter acesso ao guia de programacao eletrénico com informagao sobre os programas
exibidos e, por fim, fazer gravagdes e pausa nas emissdes, caso tenha equipamento com

gravador de video digital (DVR) e uma box que o permita (ANACOM, n.d.).

Segundo Sergio Denicoli (2011), o sistema DVB!7, esta regrado segundo uma politica
europeia. Para falar de televisdo digital portuguesa ¢ necessario explicar antes a integracao
internacional do pais apds uma fase ditatorial, que teve fim no dia 25 de Abril de 1974. O
primeiro governo constitucional ap6s o governo de Salazar iniciou o seu trabalho, rompendo
o isolamento a que Portugal estava sujeito, foi entdo que o primeiro-ministro da época, Mério
Soares solicitou a integragdo a CE (comunidade Europeia) dia 28 de Margo de 1977.
Todavia, o tratado de adesdo ndo foi de imediato assinado, tendo demorado oito anos para a
sua. Nessa altura, as comunicagdes sofriam, por si sd, uma revolugdo, uma vez que o
desenvolvimento do uso das fibras oOticas e dos satélites abria espago para a convergéncia
das tecnologias de distribuicdo. Devido a algumas complicagdes, Portugal s6 langou o
concurso de implementagao da televisdo digital terrestre em 2008, cuja empresa PT se tornou

a grande vencedora no dia 29 de Abril de 2009 (Denicoli, 2011).

As mudangas ocorrem em duas dimensdes; na forma como se distribui o contetido por
meio de dispositivos madveis, tais como, smartphones, notebooks, tablets, como também
através da internet e das redes sociais, € no processo técnico de conversdo de todos os
produtos medidticos para a linguagem digital, com alteracdo nas formas de produgdo,
rece¢do e armazenamento. A distribui¢do de conteudo em multiplataforma ¢ a mais recente
forma de os colocar para uma audiéncia que se encontra em constante movimentagao € em
diversos dispositivos, este processo tem a designagdo de Crossmedia. De uma forma mais
clara este conceito significa “media cruzada”, ou seja, o recetor da mensagem pode visionar

o mesmo conteido por meio de dois ou mais canais. Neste tipo de caso, os diversos

"DVB ¢ a sigla de Digital Video Broadcasting (Transmissdo de Video Digital), as vezes chamado de televisdo
digital ou da sua sigla DTV (Digital Television)
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conteudos passam por todo um processo técnico que os modifica de forma a ser possivel
adaptar o mesmo conteudo aos diferentes tipos de dispositivos (Joanguete, 2018). Segundo
a revista Marketeer (2023), os portugueses consideram a televisdo e os motores de busca
indispensaveis na sua vida, embora o entretenimento surja como uma alavanca de
indispensabilidade. Mediante os resultados conseguidos, ¢ possivel afirmar que surgiu um
habito de viver em permanente estado de alerta e com altos niveis de incerteza pelo que os
meios que mais se compactuam com essa fungao de entretenimento acarretam beneficio em
2022. Posto isto € possivel observar que em comparagdo com o ano 2021, ocorreu uma
subida no consumo dos servicos de Streaming de video e de dudio. Porém os canais
generalistas continuaram a ter um papel fulcral no dia a dia dos portugueses, pois tém a
capacidade de conjugar o entretenimento e a credibilidade, o que os torna insubstituiveis e a
uma fonte de conhecimento e atualizacdo do mundo (Marketeer, 2023). Os desafios vao
sendo superados conforme a necessidade dos individuos e os beneficios de uma distribuicao
em diversas plataformas tornam-se cada vez mais acessiveis, pois este tipo de distribuicao é
uma das melhores formas de transmitir contetidos audiovisuais com as ferramentas corretas.
Facto que ¢ uma grande mais valia para o operador televisdo, pois desse modo, tem a
possibilidade de monitorar a sua audiéncia, sendo possivel personalizar o seu conteudo

(Joanguete, 2018).

Hermes (2013) diz-nos que

“Nao se pode negar que a visualizago televisiva ja ndo € o que era. Escolha multicanal, as
alternativas oferecidas pelos downloads e streaming de video na Internet e, por ultimo, mas nao
menos importante, a oportunidade de fazer a sua propria televisao."(p.109)

Se antes os telespectadores viam apenas o que estava a ser transmitido (comunicacao
unidirecional), com a evolu¢do tecnologia potenciada pelo online, a possibilidade de cada
individuo escolher o que mais lhe agrada ¢ agora exequivel, através da criagdo de uma grelha
de programagdo Unica e personalizavel (Sobral, 2022). E entdio possivel afirmar que a
televisdo e a tecnologia, sempre foram grandes aliadas, uma vez que através da internet, bem
como o digital, a televisdo teve a possibilidade de se desenvolver e de se reinventar. Numa
entrevista, Pedro Boucherie Mendes, diretor de planeamento estratégico da Sic, revela que
a suposta “morte” da televisdo ndo é real, j4 que a mesma foi apenas confundida com a perda
da centralidade de um televisor, pois nao € pelo facto de se poder ver televisdo em diferentes
tipo de suportes, que a mesma nao pode continuar a surpreender a sua audiéncia através da

criacdo de conteudos programaticos inovadores e criativos (Boucherie Mendes, 2017). Nao
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¢ pela audiéncia mais jovem deixar de assistir televisdo segundo uma grelha pré-
estabelecida, que o vao deixar de fazer de tudo, veem, porém de uma forma diferente e com
mais exigéncias relativamente ao conteudo, uma vez que agora a possibilidade de escolha ¢
muita mais vasta. O Streaming foi um dos causadores de mudancga e expectativa, uma vez
que introduziram um novo principio de relacionamento com a televisao (Castellano &
Meimaridis, 2021). Um dos maiores e mais conhecidos exemplos ¢ a Netflix, um fornecedor
global de séries e filmes. Se ocorrer uma comparagao entre a televisao de atualmente e a
Netflix, € possivel afirmar que a plataforma de Streaming se comportou de igual modo, ja
que desde o inicio ofereceu uma igual experiéncia de televisdo, séries e filmes ficcionais
originais, com foco nas preferéncias e gostos do seu publico. A diferenga principal é a que
os assinantes na plataforma notam mais diferenga sdo a nao existéncia de anuncios
publicitarios, deixando que os utilizadores assumam o controlo total da experiéncia sem

quaisquer precedentes (Sobral, 2022).

De modo a tentar acompanhar todas as transformacdes, alguns canais de televisao
generalista criaram a sua propria plataforma, onde disponibilizam diversos contetidos que
sdo transmitidos pela estacao de televisdo em questdo. A TVI criou uma plataforma cujo
nome ¢ “TVI Player”, no qual € possivel visionar todos os programas, séries, filmes entre
outros, do universo TVI e CNN Portugal, seja em direto ou on-demand'®. Um ranking
netAudience ¥ de sites de televisdo, realizado pela Marktest em parceira com a Gemius,
mostra que, em julho de 2019, o site da TVI foi o que obteve maior reach, conseguindo
alcancar mais de 2,5 milhdes de individuos, o que representa 29,6% dos residentes no
Continente com mais de 15 anos. A SIC ocupou a segunda posi¢do, com mais de 1,8 milhdes
de individuos (21.2%) e o terceiro lugar pertence a RTP, com um alcance de 1,1 milhdes de
individuos (13.1%). Tendo em conta os dispositivos de acesso a estes tipos de sites, ¢ de
salientar o peso do telemodvel. Dos internautas TVI, 94,6% acederam a esta entidade via

telemovel, e 19,3% fizeram-no no PC. Dos individuos que acederam a SIC, 81.3% fizeram-

18 Como o proprio nome sugere, significa algo feito sob demanda, no qual o usuario seleciona o contetido que
quer na hora que quer. Na pratica, quem possui essa op¢do ndo precisa de se cingir a programago de um canal.

90 netAudience, é um sistema hibrido de medi¢do de audiéncia de internet, com elevado grau de integragio e
intercedéncia de 3 fontes independentes de recolha de dados: netScope (dados site-centric, com medi¢do em
PC, phone e tablet), mega panel (dados user-centric, com medi¢do em PC, phone e tablet) e meter panel (dados
user-centric, com medi¢io em PC apenas). E desenvolvido pela Marktestb em parceria com a Gemius.
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no no telemodvel e apenas 30,2% no PC. Para a entidade RTP estes valores sdo de 82,3% e
33,1% respetivamente. Por fim, ¢ ainda de salientar que a TVI liderou em reach e também
pageviews, sendo responsavel por 42.0% das pageviews desta tipologia de sites (Grupo

Marktest, 2019).

Em suma, ¢ importante também destacar que o enorme fendmeno de distribuicao de
produtos digitais para diversos dispositivos, continua em processo ascendente de exploragao
pela TV digital. Os produtos de televisao digital devem entdo transpor o antigo meio (meio
tradicional) e encontrar novos suportes para difundir os seus conteudos. Por meio de
diferentes plataformas e dispositivos, cada novo contetido gerado pela televisao digital pode
e deve contribuir de maneira distinta de modo que haja um acrescido de valor. A medida que
os conteudos vao cruzando meios diferentes, os mesmos sofrem adaptagdes para que haja
uma melhor compreensdo dentro da nova plataforma que se inserem, ja que tém de se
enquadrar com as especificidades da mesma, de modo a oferecer ao publico a melhor escolha
de rece¢do de contetidos. As recentes relagdes existentes entre a televisdo digital e audiéncia,
potencializadas pela inser¢do de novas plataformas, modificam-nas significativamente

(Joanguete, 2018).

2.1.1 Impacto da televisao junto das diferentes faixas etarias

Se considerarmos todas as faixas etarias, sdo principalmente os jovens e os jovens
adultos que estdo conectados por diversos ecrds ao mundo, a propria familia e aos amigos,
esta geracao desenvolveu novos modos de socializar, aprendeu novas formas de receber e
de partilhar informacdo e de comunicar. A infancia e a adolescéncia sdo periodos
fundamentais de criacdo de padrdes de consumo e de uso medidtico (Pereira, 2011). Desde
o aparecimento da televisio que a mesma ¢ considerada um importante meio de
comunicac¢do, com potencialidade de captar a atenc¢ao dos individuos, dar a conhecer o que
se passa além-fronteiras, entreter, mostrar novos conceitos e culturas, entre outros. O
consumo de conteudos televisivos pode ser mais do que apenas um comportamento da vida
normal de um individuo, ja que pode atuar como um agente de socializa¢ao, pode também
moldar os objetivos, visdes e tomadas de decisdo, quer a niveis pessoais ou profissionais; e
ainda sensibilizar para a realidade da perce¢do da sociedade. Do panorama profissional, ¢
evidente que o papel da televisao enquanto informadora sobre profissdes, bem como sobre

o mundo do trabalho e ainda do papel na criagdo de conceitos sociais e estereotipos na
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sociedade, que afetam o modo como os jovens imaginam e planeiam o seu futuro (Faria,

2019).

A teoria da aprendizagem social desenvolvida por Bandura (1977), pauta que a
experiéncia dos outros, pode eventualmente conduzir a aquisicdo de novos comportamentos,
simplesmente a partir de um novo modelo. Este processo, que a psicologia designou por
modelacdo, consiste em trés comportamentos que sdo a observagdo, a imitacdo e a
integracao, no qual cada individuo aprende um comportamento que passa a pertencer ao seu
quadro de respostas. E entdo possivel afirmar que a aprendizagem social se processa por
meio da socializag¢do, cuja mesma ocorre desde o nascimento até ao ultimo dia de vida de
uma pessoa (Bandura, 1997). Ha uns anos o normal era existir um televisor que marcava o
centro de cada lar, onde cada familia se reunia para debater os assuntos do momento. Porém
ao longo de todos estes anos a situagdo tem se vindo a alterar, uma vez que os jovens ja
nascem e crescem numa realidade completamente dispar a anteriormente retratada. Desde
os ecras espalhados pelas casas, de varios tamanhos e com diferentes fungdes, a defini¢ao
tradicional de televisdo alterou-se, e deu lugar a um objeto que transmite conteudos de

maneira independente para cada membro da familia.

A televisdo tem a potencialidade de atingir diferentes faixas etdrias, fazendo parte do dia
a dia de cada individuo, todavia de formas diferenciadas. Porém com a evolugdo da
tecnologia ¢ importante referir que para além da televisdo, a internet, os videojogos, as redes
sociais, s30 meios com os quais jovens e jovens adultos, principalmente, interagem durante
todo o decorrer do seu dia, sendo de enorme relevancia aceitar a capacidade de influéncia
que este tipo de meios tem no processo de socializacdo e simultaneamente capacitar estes
individuos para a utilizagcdo do seu pensamento critico face aos mesmo, em detrimento da
proibi¢do. Os meios anteriormente mencionados sdo apontados como sendo as principais
atividades de tempos livres das geragdes mais jovens, tal como os seus principais meios de
entretenimento e informacgao (Johnson, 2019). Trata-se de “objetos” de consumo privado,
porém que estdo no centro do espaco publico, que providencia opinides e informagdes
diferentes, que disseminam diferentes sentidos relativamente a um acontecimento social, que
transportam mensagens para as grandes massas com fins publicos. E por isso, de esperar que
as estagdes televisivas transmitam informagao credivel sobre os mais diversos assuntos, para

as mais diferentes idades, de forma a garantir o acesso as diversas vozes da sociedade.
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Portanto, embora tenha perdido o papel central na vida dos individuos, o meio televisdo

assume um papel de enorme relevancia.

Estamos numa época em que existe uma convergéncia clara entre a televisdo e a Internet.
O crescimento do acesso a banda larga de alta velocidade e 4G e 5G, tal como a posse de
smartphones, tablets e televisores ligados a Internet criam as condigdes para o surgimento
de uma nova era de televisdo ligada a Internet. Nesta era, a Internet estd simultaneamente a
competir com a televisdo e a transforma-la como um meio de entrega de conteudos
audiovisuais. Expandindo a teoria da televisdo como tecnologia e forma cultural de
Raymond Williams, o autor argumenta que a televisdo ¢ como um meio de entrega de
conteudos audiovisuais, que pode também ser entendida como sendo composta por
infraestruturas, dispositivos tecnologicos, servigos culturais, conteudos e molduras.
Tragando o desenvolvimento da televisdo desde a era da transmissdo até a era da Internet,
ao longo do tempo cada componente da televisdo se tem multiplicado, mas que estas
mudancas t€m sido aditivas e ndo substitutivas. Iteragcdes mais recentes da televisao, como
o video a pedido, coexistem com formas lineares desenvolvidas pela primeira vez na era da
transmissdo. Mediante o anteriormente, ¢ segundo as afirmagdes do autor, ¢ entdo possivel
concluir que em vez de se ver a Internet como um substituto ou mesmo um rival da televisao,
primeiramente ¢ necessario compreender a televisao e a Internet como estando interligadas,
mas de forma volatil. Por esse motivo ¢ de enorme importancia definir a televisdo na era da
Internet, ja que ambas estdo cada vez mais interligadas. A televisdo em linha presta servigos
que facilitam a visualizagdao de conteudos audiovisuais editorialmente selecionados através
de dispositivos e infraestruturas ligados a Internet. Embora os servicos de televisdo em linha
possam ser distinguidos de outras formas de video em linha, situam-se dentro de um
ecossistema da Internet caracterizados por interligagdes fluidas entre diferentes sitios e
servicos. Logo, as fronteiras entre a televisdo em linha e outras plataformas e produtos em

linha, em grande parte sdo fornecidas pelas mesmas empresas (Johnson, 2019).

Os resultados do tltimo més de 2022 do estudo Bareme Internet da Marktest mostram
que um em cada dois jovens tém habito de ver televisdo online. Sdo 2 milhdes e 550 mil os
portugueses que t€ém o hébito de ver televisdo online. Os nimeros anteriormente
apresentados representam 29,8% do universo composto pelos residentes no Continente com

15 ou mais anos e 36,6% dos internautas nacionais. A percentagem de portugueses que vé

43



televisdo online cresceu 55% face ao ano 2019, tendo sido registado o maior impulso a partir
de 2021. Este indicador revela que existem grandes diferencas quando analisado o perfil dos
individuos, especialmente se for analisado em termos de classe social e idade. Apenas 10,2%
dos individuos da classe baixa dizem ter esse habito, porém, com uma taxa mais elevada,
mais concretamente 53,4% da populacdo em estudo da classe alta o referem. Entre as idades
compreendidas entre os 15 e os 24 anos, destaca-se de forma clara, com 51,8% deles a indicar
que costumam ver televisdo online, valor esse que cresceu 73% relativamente a 2019. E
também possivel verificar que o maior impulso se realizou a partir do ano de 2021 (Grupo
Marktest, 2022). A investigacao efetuada por Sobral (2022), vai ao encontro da ideia de
incorporacdo deste meio no dia a dia das audiéncias, e estabelece que a televisao se tornou
um meio muito flexivel e com capacidade de atuar perante situagdes adversas, estando muito
presente nas praticas mediaticas dos portugueses. No que diz respeito as horas despendidas
a ver televisdo, os portugueses despendem cerca de trés horas por semana a ver Tv e uma
hora a mais aos fins de semana. De um panorama geral, as pessoas que veem mais televisao
sd0 as que acartam menores rendimentos, tém niveis de escolaridade mais baixos, sdo do
sexo feminino e seniores. Relativamente aos programas de televisdo mais vistos, existe um
grande valor percentual relacionado com os conteudos informativos e noticiosos, mais
concretamente 81%, em segundo lugar com uma percentagem igual a 57% aparece o
visionamento de filmes, seguidamente surgem as séries com 43% e com menos 3 pontos
percentuais que a anteriormente mencionada surgem as telenovelas. O autor alega que ¢
curioso os documentarios se situarem na quinta posi¢do com 36% e seguidamente os
programas ligados ao desporto (33%). No que diz respeito a caracterizagdo socioecondémica
e sociodemografica dos perfis inerentes ao consumo de programas de televisdo foram
designados cinco perfis?®, cujo que apresenta mais destaque é o perfil “grandes
consumidores de ficgdo televisiva”, uma vez que € o que exibe 63%, o que significa que € o
valor mais elevado comparado com os outros perfis. Este perfil caracteriza-se pelos
consumidores mais jovens, que habitam em meio urbano, que t€ém rendimentos elevados e
com maior tendéncia entre estudantes, quadros superiores do terceiro setor e gestores.
Independentemente da importdncia que a Internet tem junto a ecologia mediatica

contemporanea, o estudo efetuado pelo autor confirma uma robusta centralidade na televisao

20(1) Consumidores televisivos de cultura “cultivada”, (2) grandes consumidores de contetidos informativos e
desportivos, (3) consumidores de entretenimento televisivo, (4) apreciadores de programas musicais na
televisdo e (5) grandes consumidores de ficgao na televisao.
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no consumo mediatico dos portugueses, o que na matéria da economia da aten¢do, indica
que a televisdo ainda tem a capacidade de captar o interesse do publico nacional. Em termos
praticos, grande parte da populacao utiliza o televisor para assistir, mesmo na idade jovem,
isto €, entre os 15 e os 24 anos, o que em termos percentuais equivale a 94%. Se
retrocedermos até a pandemia vivéncia por todos nos, 23% dos individuos estudados pelo
autor indicam que o tempo despendido para o visionamento de televisdo aumentou, inclusive
num ambiente de uso de plataformas digitais e multimediatico, essencialmente por motivo

da desinformagao que circulou na Internet e nas redes sociais.

Em suma, € possivel verificar que a televisao enfrente desafios didrios, entre os quais de
destaca o desafio de modelo de negocio e o do poder discursivo, a conveniéncia com as redes
sociais de maior interesse ¢ o constante comentario, ¢ por fim, a criatividade tendo em
consideracdo a necessidade de adaptagdo a mudanca de contetidos. A necessidade de
sobreviver perante todas as adversidades e desafios, tem como base a capacidade de
reinven¢do dos media, tal como, ter a capacidade de conseguir atingir um equilibrio
qualitativo entre o tradicional e a integragdo do atual, com todas as suas envolventes. Nesse
sentido ¢ importante que a televisdo se adapte, tal como os outros meios o fizeram. Conclui-
se entdo que a televisdo em Portugal ¢ um meio muito resiliente, € com uma enorme
capacidade de adaptac¢do a uma ecologia mediatica que estd em constante mudanga. Dessa
forma, este meio de comunicacdo tdo conhecido por todos os individuos pode demonstrar
consisténcia na ‘“avalancha multimédia contemporanea”, através do seu reconhecimento e

valorizacdo social por parte da audiéncia e nos servigos prestados (Sobral, 2022).

2.2 Entretenimento televisivo

Segundo o diciondrio de lingua portuguesa, a palavra entretenimento refere o que
entretém, que distrai e ainda que diverte. Aquilo que ¢ feito como diversdo ou para se

entreter: canal de entretenimento ou local de entretenimento.

Desde que surgiu, a televisdo foi observada como sendo um entretenimento popular,
expressdo que no seu pior sentido significa que, ndo trazia qualquer acrescento para além de
mera diversdo, cujos seus limites sdo ultrapassam a contemplagdo e ndo a reacdo. Sem existir

nenhuma exigéncia com a audiéncia, os conteudos televisivos eram apreciados e encarados
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de forma ludica, com comportamentos recompensados por diversdo. Desse modo, era
comum assumir que as particularidades do entretenimento se consolidavam por efeito do
conceito “entediante”. Relativamente a esta problematica, em relacao a cultura, o principal
objetivo da televisdo, ndo passa pelo seu impacto politico ou ideologico, mas sim na
“domesticidade”, de modo a tornar-se num elemento fulcral e central. Em sintese, os
diversos conteudos sio realizados de forma a atrair e fidelizar o maior numero de individuos.

Desse modo, a televisdo assume os temas mais significativos seja da “cultura popular 2! ou

“cultura erudita®?”

para os adaptar e simplificar com a finalidade de tornarem acessiveis a
todos e a cada um em particular. Para os filésofos Adorno e Horkheimer, a industria cultural
possui padrdes que se repetem com o objetivo de construir uma percegao ou estética comum

voltada ao comunismo (Adorno & Horkheimer, 1947).

O ideal de que o conceito de entretenimento ndo requeria qualquer empenho
intelectual para ser admirado, foi também utilizado como argumento para tentar esclarecer
a preferéncia desse artigo sobre as massas. O entretenimento dava apenas resposta as
sensacdes ¢ provocava reacdes organicas relacionadas ao prazer. Assim, a estratégia de
entretenimento alinhavada as produgdes culturais tentava ir ao encontro do consumo com
base na fun¢do de lazer. Desde cedo que existe uma crise cultural, trazida pelo dominio
exercido pelos meios de comunicacdo em massa. O autor baseia-se ainda na filosofia da
alemd Hannah Arendt, onde a mesma cré que os seres humanos necessitam do
entretenimento e de lazer, como necessidades vitais do organismo (Sant’ana Aucar, 2012).
Marilene Chaui (2008) conceitua o entretenimento como uma parte do ciclo de reposigao de
forgas psiquicas e corporais — ““(...) maneira como uma sociedade inventa seus momentos de
distracdo, diversao, lazer e repouso.” mercado (Chaui, 2008, p.61).Mediante esta afirmagao
¢ possivel assegurar que o entretenimento tem inimeras caracteristicas necessarias positivas
que beneficiam ao ser humano, onde por esse motivo este conceito nao deveria ser
modificado pelos meios de comunicacdo num espetdculo de massas que ¢ utilizado

unicamente para aumentar o engagment do mercado (Chaui, 2008).

21 Cultura popular é realizada de forma espontanea pelo grupo social que a produz. Geralmente, ¢ transmitida
de maneira oral e entre as familias. Um exemplo sdo as festas populares em que determinadas fungdes passam
de pai para filho ou de mae para filha.

22 A cultura erudita ¢ uma manifestacdo cultural ou artistica que é produzida apds estudos prévios e que
somente individuos especializados podem exercé-la. Da mesma forma, ndo se dedica ao grande publico, mas
sim aos individuos com um certo nivel de instru¢do, estudo e formagdo especifica em determinados
conhecimentos.

46



Segundo a revista online observador (2023), o entretenimento televisivo, bem como os
motores de busca continuam a ser indispensaveis na vida dos portugueses, ja que os
individuos se habituaram a viver “em permanente estado de alerta, pelo que os meios que
melhor cumprem essa mesma funcao de entretenimento saem beneficiados.” Em relagio ao
ano de 2021, ocorreu um crescimento da necessidade de entretenimento segundo o estudo
da Meaningful Media. Por esse motivo, ¢ visivel o crescimento do consumo de Streaming
de video, bem como de dudio, cujo ambas as percentagens subiram aproximadamente 30%,
se comparado com o ano 2002. Ainda assim ¢ visivel uma preferéncia dos canais generalista,
j& que estes tém a capacidade de ter um papel fulcral na rotina da audiéncia, devido a
conjugac¢do que fazem entre entretenimento e a credibilidade. Segundo o estudo € possivel
aferir que os motores de busca permanecem os favoritos dos inquiridos, seguindo-se nas
redes sociais ¢ do Youtube. Embora os canais de Tv cuja fungdo primordial é transmitir
informacao tenham uma grande importancia, ¢ de evidenciar que sobretudo nas faixas etarias

mais velhas, isto € 45 ou mais anos, o fator entretenimento sobressai (Agéncia Lusa, 2023).

Para muitos individuos, existe o lado do trabalho, do sono ou da escola, a televisdo é um
enorme atrativo do tempo de cada um. Este objeto estd longe de ser apenas um dispositivo
que emite ruido e imagem, que faz de decoragdo seja em que divisao for de um lar, a televisao
¢ notada pelas qualidades que acarreta e pela presenca diaria que ocupa nas vidas da grande
maioria dos seres humanos. Variadas estatisticas sugerem que o entretenimento ¢ do
interesse da grande maioria da audiéncia, j& que tem a capacidade de levar a mesma para
fora dos seus ideais comuns. Enquanto criangas, ¢ comum aparecer a questao mental, sobre
se as personagens mais “gostadas” de um determinado programa ou série, poderiam deixar
de aparecer apenas na televisdo e passarem a fazer parte da vida, de forma rapida € possivel
verificd-lo, pois certamente as mesmas estdo presentes através das palavras ou expressoes
similares usadas, nos assuntos que trazem a tona, nos topicos de brincadeiras entre amigos,
e até em pontos que surgem enquanto se esta a dormir. Segundo Janathan Gray (2008),
existem alguns criticos e alarmistas que defendem que o entretenimento televisivo colonizou
o mundo. O autor afirma que o entretenimento televisivo mesmo sendo “omnipresente”, ¢
uma entidade que revela importancia, e por esse motivo deve ser valorizado, de maneira que
nao seja observado de forma negativa ou pejorativa por parte da audiéncia. Contar historias

sempre foi importante para a humanidade, e o entretenimento televisivo oferece a
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oportunidade de visualizar o trabalho dos mais bem sucedidos e amados atores e atrizes do

mundo (Gray, 2008b).

Desse modo, o entretenimento promove assim a adoragdo por algo ou por alguém, facto
que, desde que seja saudavel, segundo psicdlogos ¢ um grande escape da vida quotidiana,
pois permite ao individuo vaguear na sua imaginagao, libertando-o de alguns problemas. A
adoracgdo por alguém, seja ele um ator de um filme ou ndo, ¢ também denominada por fa,
contudo a defini¢do desse conceito ainda ¢ uma questdo divergente entre os autores e
pesquisadores, ndo havendo apenas uma, mas varias onde as mesmas se tocam e coincidem
em certos ¢ determinados pontos. E complicado estabelecer um limite entre as praticas dos
sujeitos com a finalidade de distinguir o fa, de um outro individuo que simplesmente aprecia
e admira um produto seja ele de que cariz for, todavia ndo o idolatra. Fa ¢ um individuo com
uma adoragdo mais relacionada com a imagem do idolo, com o filme ou série, enquanto o
admirador transmite uma relagdo menos sentimental e mais ligada ao consumo. Contudo, no
contexto de cultura participativa, a nogao de fa esta diretamente relacionada ao conceito de
consumo, uma vez que este se rege de uma forma mais aberta e participativa (Carlan Da
Silveira & Alegre, 2010). Sao individuos que t€ém uma relagdo emocional positiva com algo
ou alguém famoso, tal como uma celebridade, o que pode culminar a que este se torne num
idolo por parte de alguns individuos que o admiram (Lacasa et al., 2017). O autor Jenkins,
escreveu sobre o facto dos fas serem intérpretes de textos, onde os mesmos tém a capacidade

de sustentar a construcao das suas proprias identidades (Jenkins, 2013).

Partindo de uma analise cultural, o objetivo principal ¢ evidenciar de que modo o
reconhecimento de uma determinada produgdo pertence ao nlcleo de programas de
entretenimento, enquanto estratégia da industria de Tv e pratica social. As produgdes
executam pesquisar de forma a conhecer o publico-alvo, o que lhe acrescenta vantagem na
hora de definir a estratégia, podendo utilizar costumes, expressdes populares, narrativas
tipicas, de forma que seja gerado um envolvimento com a audiéncia. (Peixoto Maia, 2014).
A televisdo popular ao longo do tempo foi se tornando uma das mais fascinantes criagcdes da
humanidade. As diversas razdes pelas quais os individuos das mais diferentes
nacionalidades, etnias e sexo continuam a sentar-se, em média, quatro horas por dia em
frente a televisdo para assistirem a programas, que muitos consideram completamente

constrangedores, nos quais ndo eram capazes de fazer parte (Baptista et al., 2020).
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Efetivamente, a industria do entretenimento, tem em seu as suas narrativas normalizadoras,
monopolios corporativos, € mitologia tendenciosa, ¢ o proprio modelo da exploragdo
capitalista tardia. Num mundo em que existe cultura de massa, a separagdo visivel entre a
cultura popular “refinada” da classe dominante e da cultura popular “vulgar” tomou uma

importancia crescente (Gibson, 2011).

Por exemplo, a aproximagao dos programas emitidos durante a manha nos diferentes
canais em sinal aberto, tais como, Pra¢a da Alegria (Rtpl), Casa Feliz (Sic) e Dois as 10
(Tvi), faz levantar a questdo da identidade de cada um, ja que existe uma grande similaridade
no formato dos programas de entretenimento anteriormente mencionados, o que faz com que
esse facto remeta, a producdo cuja ndo diversidade lhe distorce o significado da palavra
(Peixoto Maia, 2014). Portanto, é possivel afirmar que perante programas que ocupam, em
termos de horario, o mesmo espaco na grelha de programagao, o principal motivo na escolha
de um em detrimento de outro ¢ quem o representa, o apresentador. Logo, € possivel afirmar
que estamos presentes numa cultura de convergéncia mediatica e de transformacao
tecnologica, a televisdo generalista em Portugal procura constantemente adaptar-se a
contemporaneidade numa perspetiva de modernizagao e desenvolvimento. Embora conviva
com meios de difusdo e diferentes formas de consumo, o programas de entretenimento ndao
perde importancia, porém € importante que se ajustem as necessidades da sua audiéncia

(Sobral, 2012).

Gray (2008) diz-nos que

“Tomamos a televisdo como um dado adquirido de uma forma semelhante como tomamos a

vida quotidiana. Queremos mais da televisdo, queixamo-nos dela, mas vemos; contudo ndo
compreendemos bem o motivo pelo qual isso acontece, mas também ndo surge o interesse de
compreender, quer ideologicamente, quer mecanicamente. A experiéncia de assistirmos a
programas de entretenimento assemelha-se a nossa experiéncia no mundo, ndo esperamos que seja,
nem imaginamos que seja significativamente diferente. (p.25)

Porém ¢ precisamente devido a relagdo que os individuos tém com a televisdo, e em
particular com o entretenimento televisivo, que ¢ relevante ser estudada de modo a encontrar
razdes que a facam evoluir. O entretenimento televisivo inspira, consola, desperta
gargalhadas, informa, inclui, surpreende, choca e pode apelar a acao, politizacao e paixao.
Com excecdo de pessoas intimas, outros estimulos provocam tdo poderosos sentimentos no

ser humano. Todavia, o entretenimento televisivo também pode despertar sentimentos ndo
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tao positivos, podendo desapontar, desanimar, deprimir e desencadear passividade. Por esse
motivo, a resposta mais comum ao entretenimento que ¢ “tudo simplesmente fantastico” é
desadequada. Enquanto um grupo de pessoas se ri da comédia televisiva, por exemplo, pode
estar a fazer troga de um grupo de espectadores agora alienados, como ¢ o caso da televisao
sexista ou racista. Muitas vezes acontece em programas relacionados com o humor, como
por exemplo quando os apresentadores pedem a individuos de outras nacionalidades para
repetirem frases de teor sexual, cujo significado para essas mesmas pessoas ¢ desconhecido.
O género de humor anteriormente retratado, faz com que o preconceito racial, de género e a
opressao patriarcal permanega (Janine Ribeiro, 2018). O publico diverte-se com a morte e
por vezes considera-a “muito engracada”. O autor acusa a televisdo de ser demasiadas vezes
um agente de “contengdo e recuperagao”. Sdo estes fracassos que levaram alguns individuos
a anulé-la, e a encontrar outros meios de informacao e de entretenimento. O autor cita ainda
Lisa Parks, cuja mesma acredita que “Em termos simples, ndo € possivel dar-nos ao luxo de
matar a televisdo. Em vez disso, € necessario existir uma ligagdo (...) de falar mais sobre o
que nos ¢ necessario.” Por outras palavras, € necessario existir um interesse, para que surja

uma luta pela televisdo (Gray, 2008, p.26-27).

2.3 Reality Shows - Big Brother

Henry Jenkins escreveu uma obra que aborda a tematica dos Reality Shows, o mesmo
alega que este conceito consiste em “‘situacdes construidas sobre atragdes, momentos curtos,
altamente carregadas de emog¢do, que podem ser vistas sequencialmente ou ndo”. Segundo
o autor este tipo de programas de entretenimento sdo criados e planeados para sustentar
varios niveis de emogdes, com o objetivo de atingir o maior niimero de espectadores através

de diferentes tipos de envolvimento (Jenkins, 2009).

O seu surgimento deu lugar a um novo formato de fazer televisdo, que por sua vez, ¢
totalmente pautado por uma determinada l6gica de funcionamento que confere uma grande
visibilidade a Reality Tv. A autora Anette Hill refere que a Reality Tv bem como os Reality
Shows, “sdo um fendmeno”, e justifica-o alegando que esse tipo de programas e formatos se
tornam uma grande parte da vida quotidiana, acrescenta ainda que sao frequentemente mais
falados do que vistos, atraindo milhares de pessoas para os programas ao vivo, onde os
individuos, partilham, descarregam e comentam assuntos relacionados ao programa em

questao (Hill, 2015). O impacto de um Reality Show € tdo grande que ndo se restringe apenas
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a televisdo, como também afeta os diversos sistemas de comunicagdo em geral. Embora seja
apenas um nome que denomina o formato de televisdo aqui explicitado, o mesmo pode
privilegiar diferentes matérias, como por exemplo a informagao, o entretenimento ou ainda
agrupar ambos, uma vez que mesmo quando um Reality Show informa deve em simultaneo
entreter e vice-versa. Porém, entre os demais Reality Shows existentes os que apresentam,

por norma, os mais elevados indices de audiéncias sdo os Game Shows (Rocha, 2009).

Como explicitado anteriormente, existem vdrias categorias onde os Reality Shows
podem ser divididos, podendo os seus concorrentes serem personalidades famosas ou
anonimos. Porém, embora esses factos sejam reais, todos esses programas se servem do
“culto do real”, ou seja, demonstragdes, discursos e argumentacdes de seducdo, com base na
exposicdo publica da vida dos participantes e no drama, provocando altos niveis de

envolvimento por parte de quem assiste (Lage et al., 2022).

Precisamente dia 3 de Setembro de 2000 a populagdo portuguesa sentou-se em frente a
um televisor e assistiu a algo inédito. O slogan que fazia publicidade ao novo programa de
entretenimento da época fornecia pistas sobre o que seria “Uma casa, 11 pessoas, 120 dias
sem privacidade e 20 mil contos”. Era a grande estreia do Big Brother em Portugal, aquilo
que em portugués vulgarmente se chama, “novela da vida real”, e que internacionalmente se

denomina de Reality Show (Sandanha, 2020) .

Desde o seu langamento em 2000 o Big Brother tornou-se no raro fenomeno cultural que
leva a discussdo o papel da televisao e os novos meios de comunicagdo ((Hill & Palmer,
2002). Idealizado e criado pelo executivo de televisao John De Mol na Holanda, pela
empresa Endemol cujo nome do programa de entretenimento foi inspirado no livro de

123

George Orwell”. O programa de entretenimento era recente, e ja fazia sucesso em Espanha,

contudo chegou a terras lusas através de Piet-Hein Bakker (Sandanha, 2020).

A tradugdo literal do nome Big Brother significa em lingua portuguesa, Grande Irmao.
Em inglés, o termo faz referéncia ao irmao mais velho, sugerindo que, simultaneamente, que

este interveniente seja superior aos demais, sendo uma das suas missoes “proteger’” os seus

23 George Orwell escreveu uma obra derradeira em 1984, uma ficgdo distdpica sobre o futuro da humanidade
controlada por um Grande Irmao (Big Brother) omnipresente, onde todos os gestos sdo vigiados e
acompanhados por um ecrd, num regime de punir e vigiar
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“irmaos” mais novos (Damido, 2002). O programa consiste na selecdo de pessoas andnimas,
famosas ou uma jun¢do de ambas, de diferentes géneros, profissdes, idades, local de
residéncia...; Um cenario constituido por uma casa repleta com quase 100 cameras que estao
ligadas 24 horas por dia, 7 dias por semana e na qual os concorrentes sao ouvidos através de
microfones que t€ém colocados ao peito. Por norma, o jogo prevé a elimina¢do semanal de
um dos seus participantes, cuja decisdo cabe ao publico, uma vez que os votos sdo
contabilizados através de chamadas telefonicas ou mediante voto na aplicagdo do Big
Brother, até restar apenas um concorrente, o vencedor, que para além de ganhar fama, ainda
recebe um prémio monetario. O jogo tem algumas regras base, contudo tudo pode mudar a
qualquer instante, de forma a provocar aos concorrentes, sentimentos de incerteza, apreensao
e nervosismo, de maneira a haja sempre contetdo a gerado, e ainda se aplica o fator surpresa
que mantém ndo s6 os concorrentes alerta como também o publico que assiste, garantindo a
fidelizagdo de audiéncia (Lage et al., 2022). A cada edigdo que passa a producdo do
programa tenta inovar, selecionando diferentes tipos de concorrentes. Este jogo ¢ mais
complexo do que uma simples corrida para o prémio final em dinheiro, os concorrentes
eleitos para participar na casa mais vigiada do pais precisam de conviver durante cerca de
trés meses, onde nesse tempo, se envolvem em relagdes de amizade, amorosas e discussoes.
Desse modo, pessoas anonimas ou conhecidas do publico submetem-se a privagdes como o
trabalho e o contacto com a familia e amigos e desempenham atividades do dia-a-dia, como
cozinhar, tratar do jardim, conversar ou fazer as atividades propostas com o objetivo de
mostrar a sua verdadeira identidade e personalidade, sendo este tipo de banalidades grande
parte do sucesso do programa (Lavender, 2003). Devido ao confinamento a que os
individuos sdo sujeitos, os mesmos nao recebem qualquer feedback do exterior (ou quase

nenhum).

Para Piet- Hein Bakker " No primeiro Big Brother, os concorrentes ndo sabiam como manipular a
popularidade dentro e fora de casa” (p.32)

Jenkins (2009) afirma que o formato do Big Brother exibe um enorme desafio para toda
a producdo, bem como para os telespectadores devido ao excesso de informagao que ¢
produzida pelos jogadores. Geralmente os Reality Shows, ndo partilham toda a informagao,
de forma a manter a curiosidade do publico e garantir a audiéncias nas varias transmissdes.

Porém este Game Show, quebra totalmente essa pratica e ao contrario de todos os outros
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programas de entretenimento, disponibiliza o contetido, dando assim a possibilidade a
qualquer individuo que selecionar o canal do TVI Reality?* de acompanhar todos e quaisquer
acontecimentos ao minuto. Desse modo, quando o programa ¢ exibido em canal aberto, neste
caso, na TVI, o publico interessado eventualmente ja esta a par dos acontecimentos, porém
sem estarem editados por parte da Endemol (Jenkins, 2009). Quando se reflete pela primeira
vez sobre a informagao anteriormente mencionada, ¢ comum considerar que € uma estratégia
negativa, ja que ndo ¢ comum, porém e em contrapartida, esse “excesso de informacao” gera
muito contetido em varias plataformas de medias. Através das mais recentes edi¢cdes do Big
Brother, ¢ possivel ter a percecdo da forte presenca de conteudos relacionados com o

programas nos média.

O Big Brother foi unico, ja que, foi e continua a ser, um gerador de eventos mediaticos,
acompanhado sempre a evolugdo dos media. As trocas de opinides, as histérias dos
concorrentes que ficaram de fora do programa, as tentativas de intervencdo por parte de
fanaticos e meios de comunicagdo social — todos os fatores anteriormente referidos ajudaram
a cimentar o Big Brother como um evento cujas pessoas tém interesse e curiosidade em
varios niveis. Os autores alegam ainda que a centralidade do formato ¢ a forma como o
programa origina publicidade sdo a alavanca principal para o sucesso sucessivo do Reality
Show (Hill & Palmer, 2002). Nos Reality-shows, o comportamento dos intervenientes ¢
ambiguo. A tensdo existente entre o desejo de se expor e a necessidade de se proteger
enquanto ser humano faz com que cada um dos concorrentes crie contetido por si s6 (Garcia
et al.,, 2006). Assistir aos mais diferentes tipos de comportamento faz com que os
espectadores se identifiquem mais com um tipo de jogador do que outro. A partir do ponto
em que ocorre algum tipo de identificacdo com algum/alguns dos concorrentes, 0s proprios
espectadores comegam a estar envolvidos com o jogo, querendo estar sempre atualizados

sobre os ultimos acontecimentos.

Segundo o anteriormente mencionado € possivel afirmar que o Big Brother ndo € apenas
uma competi¢do por um prémio, mas também a disputa pela fama, ja que o objetivo de

muitos ¢ utilizar a mesma ndo s6 para ganhar o programa, mas também para ganhar

24 TVI Reality ¢ um canal que transmite Reality Shows 365 dias por ano, sete dias por semana, 24 horas por
dia a sua estreia ficou marcada no dia 3 de outubro de 2015.
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visibilidade, uma vez que, em principio, lhe vai trard novos projetos num futuro préoximo,
apos a sua saida da casa mais vigiada do pais (Lage et al., 2022). Estes formatos trazem dois
componentes extremamente procurados pela sociedade contemporanea; a saciagdo da
curiosidade em saber o que se passa na vida alheia e tal como anteriormente explicado a
fama. A valorizagdo da biografia ndo ¢ um fendmeno recente, uma vez que obras desse cariz
sempre se destacaram entre os leitores. Essa valorizacdo estd diretamente relacionada ao
interesse crescente pela vida privada alheia, reflexo da sociedade do espetaculo. "Da para
dizer que sdo motivos semelhantes aqueles que levam as pessoas a assistirem Reality Shows,
terem perfis em redes sociais, passarem horas observando fotos e postagem dos outros no
Facebook. S3ao marcas do biografico na contemporaneidade" (Domiciano & Kishi,

2014,p.1).

O desenvolvimento da autenticidade, empatia e aceitagdo, sdo elementos cruciais numa
relacdo, seja ela de que cariz for. Para justificar esta tese, os autores do artigo citam o trabalho
do psicoterapeuta (Rogers 1975, p.100), cujo mesmo afirma que a autenticidade se refere a
vivéncia sincera de sentimentos e atitudes que emergem num determinado momento e
representa um encontro entre pessoas, em que as mesmas se abrem livremente, deixando-as
ser elas proprias, auténticas (A. O. Santos et al., 2021). Em paralelismo com o game show,
bem como com os seus espectadores, a autenticidade dos concorrentes também € por essa
razao um fator primordial para que os espectadores do Big Brother tenham apreco pelos
mesmos. Por fim, mas ainda associado ao conceito anteriormente mencionado, ¢ a nocao de
espetacularizagdo dos sujeitos que procuram a sua intimidade exteriorizada por meios de
ferramentas como a televisdo, que permitem a construcdo da propria visibilidade mediatica

(Karhawi, 2021).

Desde 1998, a compra e venda de programas tornou-se num negocio com grandes
dimensdes. Estd sistematicamente organizado como uma industria televisiva global,
estruturada em torno do conceito de formato de programas de tv. Este ultimo, ¢ entendido
como um conjunto de conhecimentos de produgdo que simplifica a nova filmagem de
programas televisivos de um lugar para o outro, desse modo os formatos dos programas sao
entendidos como universais, e adaptaveis, pois sdo capazes de se formatar a cultura, de modo
que ocorra uma identificacao por parte do publico e um sucesso comercial, em particular nos

mercados televisivos (Moran, 2015). Outro conceito do pacote de formato de programa de
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televisdo envolve uma consultoria “hand-holding”, servigo prestado por um produtor
emprestado a uma nova producdo de um programa. Um terceiro tipo de know how” é
disponibilizado sob forma de gravagdes fora do ar (off air) de um programa que também
ajuda a orientar uma nova adaptacdo do mesmo. Apesar de tudo, o ponto mais importante
de um programas de televisdo, reside nas gravagdes do programa de emissdo original. O
ultimo mencionado, constitui a soma total crucial das decisdes culturais e comerciais que
entraram na sua tomada de decisdo. Estes oferecem aos profissionais experientes da industria
a oportunidade de obter uma série de ligdes praticas sobre como criar uma descendéncia
televisiva. Mesmo um episddio de um programa pode funcionar como um “texto tutorial”
(Moran, 2015). Chalaby (2012) com a sua pesquisa vem confirmar o anteriormente
explicitado por Albert Moran. Este alega que ¢ vidvel tracar um panorama relativamente aos
formatos, ja que os Reality Shows foram um dos principais causadores para o surgimento da

industria deste modelo de negdcio (Chalaby, 2012).

Chalaby (2015) diz-nos que
“Este negocio é de carater sistematico, uma vez que se baseia na estrutura
da cadeia de formatos de tv, que concede relacionamentos, bem como informa as
estratégias industriais e comerciais dos varios agentes econdmicos.”(p.17).

3. Apresentacio da Empresa de Estagio

3.1 A empresa
A Shine Iberia foi criada em 2012 com o objetivo de produzir grandes formatos de
programas de entretenimento de televisdo para Portugal e Espanha, tanto originais, bem
como adaptagdes de formatos do grupo Shine e terceiros. Em apenas quatro anos conseguiu
tornar-se numa das principais produtoras da Peninsula Ibérica com um diversificado e vasto
catdlogo que conta com programas premiados na area do factual entertainment, ficgdo e

entretenimento.

Em julho de 2020, a Endemol Shine Group foi adquirida pelo Banijay, criando assim

a maior distribuidora internacional de conteudos do mundo, incorporando 22 territorios, com

% Know-how ¢ um termo em inglés que significa literalmente "saber como". Know-how ¢é o conjunto de
conhecimentos praticos (formulas secretas, informagdes, tecnologias, técnicas, procedimentos, etc.) adquiridos
por uma empresa ou um profissional, que traz para si vantagens competitivas.
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cerca de 120 empresas de produgdo e um catdlogo de inumeros géneros com mais de 88.000
horas de programagdo original de enorme destaque. (SHINE IBERIA, n.d.). A empresa
Endemol Portugal tem a sua sede localizada em Lisboa e o seu capital social ¢ de 50000,00¢€.
Desenvolve a sua atividade principal no ambito de produgdo de videos, filmes, e de

programas de televisao (Racius, 2023).

3.2 Ambito e objetivo de estagio

O presente relatorio foi desenvolvido tendo como base o estagio curricular realizado
na empresa Endemol Shine Group. O estagio curricular teve inicio no més de setembro e
terminou em janeiro, e foi feito em regime full time. Consideramos que o estagio nos trouxe
inimeros beneficios ndo s6 a nivel profissional, mas também pessoal. Os meus principais
objetivos foram adquirir novos conhecimentos na area da comunicacao, dos media sociais e
da producao televisiva, bem como conhecer novas pessoas e criar relagdes de trabalho, a fim
de melhorar as minhas aptiddes através da obteng¢ao de novos pontos de vista e opinides. Ao
longo de todo o estagio tive a possibilidade de compreender quais as necessidades da
empresa ¢ das medidas que seriam precisas implementar para a eficacia da minha funcao.
Outro ponto relevante foi a possibilidade de poder colocar em pratica os conhecimentos
tedricos adquiridos durante o mestrado no contexto real de trabalho, bem como o

desenvolvimento de aptiddes relacionais, técnicas e organizacionais.

O perfil da empresa ¢ altamente dindmico o que me permitiu atingir um potencial
unico, estimular a minha forma de pensar e levar-me a considerar cenarios "out of the box".
Proporcionou-me uma grande preparacgdo para um futuro promissor e gratificante no mundo

profissional, pois deu-me as ferramentas necessarias para me destacar e causar impacto.

3.3. Descricao das atividades e tarefas realizadas

Devido a contratos de sigilo ndo me ¢ possivel identificar nem descrever as fungdes por

mim desempenhadas, porém a area de trabalho foi a produgao.

4. Metodologia
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O presente capitulo tem como foco principal a descricdo em detalhe da metodologia
utilizada para a recolha e andalise de dados, sobretudo para dar resposta a questdo pela qual

se iniciou este relatorio de estagio.

Segundo Mnayo e Costa (2018), as técnicas e os métodos a serem aplicados numa
determinada pesquisa, devem adequar-se ao proposito da mesma. A hipdtese € que as
técnicas de investigacdo, constituem o delineamento da estratégia, que por sua vez, ¢
determinante para a execugdo da parte operacional Cecilia de Souza Minayo & Pedro Costa,

2018).

4.1 Questoes de investigacao

A questdo em investigagdo ¢: “Qual o papel do Instagram na criagdo de envolvimento
com o Reality Show Big Brother 2022 junto do publico com idades compreendidas entre os

18 e 0s 30 anos?”

4.2 Objetivos da investigacio

O principal objetivo da presente investigagdao ¢ compreender o papel do Instagram
na criagdo de envolvimento do Reality show Big Brother 2022, do publico com idades
compreendidas entre os dezoito e os trinta anos. A escolha da faixa etaria a ser tratada deve-
se ao facto do Instagram do Big Brother ter como publico-alvo jovens e jovens adultos, com
idades idénticas. Com base na metodologia escolhida o objetivo é compreender se a rede

social digital Instagram, leva a que mais pessoas vejam o Reality Show - Big Brother.

Para que os objetivos da investigagdo sejam claros e percetiveis, ¢ necessario que
exista uma descrigdo, exploragao e avaliagdo de todas as componentes em causa. Os métodos
qualitativos e quantitativos nao se excluem, pelo contrario, ambos contribuem para uma
melhor compreensdo e a quantificagdo dos pontos de vista 16gicos e necessarios de um
fenomeno ou facto estudado. Ambos sdo cruciais para a execu¢do de uma investigagdo
cientifica, pois sdo procedimentos de cunho intuitivo, racional e descritivo. Em suma, as
pesquisas quantitativas e qualitativas permitem a reflexdo, para que posteriormente ocorra

uma decisdo pensada. Os mesmos auxiliam no processo de compreender, descobrir,
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qualificar e quantificar de maneira verificada, tal como aprovam estudar a relevancia dos

fendmenos e factos para se seja possivel mensura-los (Proetti, 2017).

Procura-se analisar se a pagina de Big Brother na rede social digital Instagram leva
a que os utilizadores com idades compreendidas entre os dezoito e os trinta anos visionem
ou visionem mais o Reality Show, dessa forma compreende-se se a comunicagao digital tem
de facto impacto junto aos utilizadores do Instagram com idades compreendidas entre os

dezoito e trinta anos.

O objetivo geral do presente relatorio de estdgio consiste em consolidar noc¢des de
estratégias de comunicagao digital, com foco no Instagram do Big Brother, para que haja um
melhor entendimento sobre as mesmas. E também relevante que os resultados obtidos sejam
do interesse da empresa, para que num futuro a Endemol Shine Group consiga utiliza-los

como vantagem.

Seguidamente serdo apresentados os objetivos especificos, que retratam a subdivisao
do objetivo geral ja tratado.

1. Compreender a relagdo entre estratégia de comunicacdo do Big Brother e o
marketing de contetido;

2. Perceber a relacdo dos utilizadores com a pagina de Instagram do Big Brother;

3. Apreender se existe um estratégia delineado e especifica que gera de forma
automatica envolvimento com o publico;

4. Compreender se o Instagram do Big Brother tem a capacidade de levar novos
jovens a ver o programo;

5. Perceber se o Instagram ¢ uma ferramenta eficaz, na medida de funcionar como
influenciador junto do publico com idades compreendidas entre os 18 e os 30

anos.

Desse modo, a partir da andlise dos dados, bem como a discussdao dos resultados,
pretende-se uma resposta coerente e verdadeira, no sentido de completar as auséncias de
informacao detetadas e de conceber conhecimentos praticos e tedricos sobre a problematica

em estudo.
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4.3 Pesquisa exploratoria

A pesquisa exploratéria ¢ um tipo de metodologia que dd a possibilidade ao
pesquisador de obter solugdes acerca de problematicas ainda pouco exploradas ou
conhecidas, podendo ainda agregar valor através da utilizacao de outro tipo de metodologias,
tais como a entrevista, fornecendo dados relevantes para que a conclusao final do estudo, o
que posteriormente permitira um melhor conhecimento do tema em causa (Martelli et al.,

2020).

E importante que a pesquisa exploratéria seja utilizada como organizador e
estruturador de um projeto na fase preliminar, para que facilite a obtencao de informagdes,
delimite os dados, oriente os objetivos, organize as hipoteses e foque exatamente na
problematica em estudo. E entdo possivel afirmar que a pesquisa exploratéria, permite o
controlo dos efeitos de distor¢ao da percegdo por parte de quem executa a pesquisa, logo,
permite que a realidade seja compreendida tal como €, € ndo como o pesquisador quer ou

pensa que seja (Martelli et al., 2020).

Para este estudo, o método exploratorio escolhido foram as entrevistas. Com o
objetivo de ter uma visdo por parte de quem cria o contetido do Big Brother, bem como quem
o trata e o publica, foram realizadas duas entrevistas a pessoas que integram a equipa de
contetidos do Big Brother, contudo, com diferentes cargos. Para ambas as entrevistas foram
criados dois guides distintos (disponiveis em apéndice). A primeira entrevistada chama-se
Catarina Tavares e o seu cargo dentro na produtora Endemol Shine Group ¢ Diretora de
Contetidos. Devido ao seu cargo de chefia, Catarina Tavares acompanha todo o processo
desde os castings aos candidatos até a escolha dos proprios contetidos que passam no Reality
Show. A sua entrevista foi realizada via Zoom no dia 26 de Junho de 2023. A segunda
entrevista foi realizada a Mafalda Oliveira e ocorreu no dia 12 de Julho de 2023 também via
zoom. O seu cargo ¢ Reporter digital do Big Brother e por essa razdo a jovem executa

diversas tarefas desde o plano de comunicacdo a execu¢do do mesmo.

4.4 Pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa tem como foco principal a visdo do individuo. Este tipo de

pesquisa baseia-se na avaliacdo de uma determinada teoria, que utiliza dados e variaveis
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quantificadas que por consequente se convergem em niimeros € sao apresentados de maneira
estatistica para determinar e sustentar o resultado do estudo. A pesquisa quantitativa, tal
como o nome indica, refere-se a dimensdes de intensidade. (Daby de Fatima Faria

Rodrigues et al., 2021).

Este tipo de pesquisa permite ndo sé determinar indicadores, mas também tendéncias
que estdo presentes na atualidade, ou seja, objetivos e dados representativos. A pesquisa
quantitativa assume que a melhor explicagdo cientifica ¢ a que ndo tem interesse pelo
individual, singular, mais concretamente o pessoal. Esta abordagem preza-se pelo interesse
coletivo, naquilo que, segundo os resultados, pode ser predominante como caracteristica de
grupo. Esta dindmica promove a estatistica, perante a sua potencialidade na anélise de dados,

cujo unico dever € a variabilidade aleatoria da amostra (Franklin et al., 2019).

4.5 Recolha de dados

O processo de recolha de dados, para ser executado com exceléncia deve acoplar
diversos fatores, uma vez que o mesmo tem como base um processo rigoroso. Quando
implementado de maneira correta, a recolha de dados aumenta a qualidade do estudo. Porém,
no momento da escolha do método a ser utilizado para a recolha de dados, ¢ importante ter
em consideracdo os objetivos da investigacdo, das caracteristicas da andlise, e ainda do

modelo de analise (Batista et al., 2021).

Para o presente relatério de estagio, os métodos definidos para a recolha de dados

sd0 as entrevistas e o inquérito por questionario.

4.5.1 Entrevista

A entrevista ¢ inumeras vezes associada a estudos cujo carater interpretativo, bem
como a planos de investigacdo de natureza qualitativa na recolha e andlise de informagdes
ou dados, tendo em conta as caracteristicas pormenorizado e descritivo dos mesmos. A
entrevista € especialmente relevante como estratégia de recolha de dados perante estudos de
carater interpretativo, principalmente porque tem um grau de interacao que permite que seja

estabelecido entre o entrevistado e o investigador. O grande objetivo consiste no
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fornecimento de informagdes detalhadas e profundas sobre o tema e estudo, de forma a
contribuir para uma melhor compreensao da problemadtica. A entrevista surge associada a
investigacdo cuja sua natureza ¢ qualitativa, por essa razdo, deve ser realizada junto de
individuos minuciosamente selecionados, em fungao de critérios pré-estabelecidos (Batista

etal., 2021).

O dinamismo do modelo escolhido ¢ crucial para garantir a agregacao de todos os
fatores, tal como o grau de conhecimento dos participantes ¢ importante para o
desenvolvimento da problemética em estudo e a confiabilidade dos dados recolhidos. Foram
selecionadas duas pessoas que integram a equipa de contetidos, uma pertencente a TVI e
outra 2 Endemol Shine Group, onde os trabalhos de ambas se complementam, pois as duas
trabalham para um tnico projeto que ¢ o Reality Show Big Brother. A escolha de ambas as

entrevistadas, deve-se a proximidade e envolvimento que tém com o programa.

4.5.2 Inquérito por questionario

O inquérito por questionario tem como principio a construcao teodrica, sustentada por
pesquisas anteriormente realizadas ou reflexdes. Através deste método ¢ possivel definir um
conjunto de diferentes dimensdes analiticas que posteriormente se materializam em
indicadores e se deduzem em variaveis, isto ¢, respostas. Por norma uma investigacdao
contém um objetivo principal um, ou mais, objetivos secundarios, no qual o principal intuito
da investigacdo quantitativa ¢ responder a problematica pela qual se iniciou este relatério de

estagio (Alvares, 2021).

Uma vez que o inquérito por questionario ¢ um método de recolha de dados sobre a
populagdo, para ser valido exige um numero de inquiridos que viabilize a analise estatistica,
que constitui o universo em estudo. Por norma, um questionario ¢ aplicado a um conjunto
de pessoas (inquiridos), cujo objetivo ¢ recolha de informagdes (dados) para que
posteriormente seja possivel analisa-los, interpretd-los e retirar conclusdes, tendo em
consideragdo que o objetivo € dar resposta a questdo da investigacdo. As vantagens
principais das amostras probabilisticas consistem no facto de permitirem a
representatividade da amostra, bem como mensurar o erro associado a generalizagdo de

resultados (J. R. Santos & Henriques, 2021).
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O questionario foi realizado no ambito do relatério de estagio de mestrado e tem
como objetivo compreender o papel do Instagram na criacdo de envolvimento com o Reality
show Big Brother 2022. A participacao neste questiondrio tem como objetivo compreender
o impacto das redes sociais digitais na audiéncia televisiva, junto a um publico com idades

compreendidas entre os 18 e 30 anos.

Com a finalidade de recolher o maior nimero de informag¢ao num curto espaco de
tempo, foi decidido realizar um inquérito online, através da plataforma google docs onde no
total foram obtidas 108 respostas validas. As respostas foram aceites desde o dia 10 de Junho
de 2023 até dia 10 de Setembro de 2023. A forma de divulgacdo do mesmo realizou-se
através de algumas redes sociais tais como o LinkedIn, o Facebook, o Instagram e via
Whatsapp. O objetivo € alcancar publico que utilize a rede social Instagram que visione com
regularidade o Reality Show Big Brother, mas também jovens que nao tem esse costume, de
forma a compreender se a rede social anteriormente mencionada ¢ de facto uma ferramenta
que tem o poder de levar jovens e jovens adultos que alegam ndo apreciar esse tipo de

programas de entretenimento a verem o Big Brother.

4.6 Procedimento de analises de dados

Perante a investigagdo foi realizada a andlise de conteudo dos dados primarios
(entrevista e inquérito) e posteriormente, efetuou-se o cruzamento de maneira a ser possivel

conseguir formar conclusdes.

5. Analise e discussio de resultados

Sendo que a metodologia proposta € quantitativa e qualitativa, sera necessario utilizar
diferentes meios para conseguir chegar aos resultados. Primeiramente, vao ser analisadas as
respostas dos questiondrios por inquérito, cujo objetivo € chegar a conclusdes relevantes

para dar resposta a problematica pela qual se iniciou esta rececao critica.
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Este tipo de metodologia passa por ser uma técnica que auxilia na recolha de dados
para produzirem conhecimento para o investigador, de forma a permitir tomar decisdes e

conclusdes (De Brito, 2012).

Por fim, de modo a completar a metodologia anteriormente mencionada, a ultima
fase, ¢ a andlise exploratdria dos dados conseguidos das entrevistas realizadas a
coordenadora de contetidos da Endemol Shine Group e a media manager da TVI. Em ambas
as entrevistas o intuito ¢ compreender quais sd3o os principais objetivos e desafios das
funcdes que exercem e qual a melhor forma de os ultrapassar para o programa alcangar as
metas estabelecidas. O Instagram também foi um dos temas principais das entrevistas, uma
vez que ¢ importante compreender qual o papel e o impacto que o mesmo tem, tanto junto
dos concorrentes dos Reality Show Big Brother como do publico que os assiste. Por fim, e

no seguimento do anteriormente mencionado, ¢ importante compreender qual tipo de

conteudo capta mais a atencao da audiéncia.

Apds o cruzamento dos dados estatisticos e qualitativos conseguidos, o objetivo €
compreender se o Instagram leva a que de facto mais individuos com idades compreendidas

entre os 18 e os 30 anos vejam o Big Brother.

5.1 Questionario

Com o objetivo de melhor compreender a opinido do publico do Big Brother, foi
realizado um inquérito por questiondrio, cujo intuito era perceber se de facto o Instagram
leva do programa leva a que mais pessoas visionem o programa. O questionario foi realizado
a um grupo de jovens e jovens adultos aleatorio com idades compreendidas entre os dezoito
e os trinta anos. Foram obtidas 108 respostas validas no total. O objetivo ¢ alcangar
individuos que utilizem o Instagram; que fagam parte da audiéncia do Reality Show Big
Brother; contudo também ¢ importante conseguir respostas de jovens que ndo t€ém o costume
de ver o Reality Show, de maneira a perceber se o Instagram tem de facto impacto junto
desses individuos, isto €, se uma determinada publicacdo feita pela pagina do Big Brother
desperta algum tipo interesse € que posteriormente crie a necessidade de ver o programa na

integra.
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Tal como se pode confirmar na proxima tabela, todas as questdes foram criadas e

pensadas para que fosse possivel responder da forma mais eficaz ao objetivo deste relatério

de estagio.

Objetivos

Questdes de investigacio

Compreender quanto tempo os
individuos despendem em atividades de

lazer, mais concretamente televisao.

Perceber que relacio existe entre o

inquirido e a Reality Show Big Brother.

Entender quanto tempo ¢é que os
individuos despendem nas redes sociais
digitais.

Compreender que tipo de interagio os
utilizadores do Instagram tém com a
pagina do Big Brother.
Executar uma distingdo entre os
utilizadores que menos interagem com o
intuito de compreender quais as suas

motivacoes.

Perceber quais sdo as interacoes

realizadas entre os utilizadores e a

pagina do Big Brother.

Compreender se a estratégia seguida

pelo Instagram do Big Brother é eficaz.

1. Com que frequéncia vé televisao?

2. Costuma assistir ao Big Brother?
3. Quais sao as principais motivagdes que
o/alevam a ver o programa? (selecione até

duas motivagdes)

4. Com que regularidade usa as redes

sociais digitais?

5. Acompanha os contetidos publicados na

pagina de Instagram do Big Brother?

5.1 Caso a sua resposta a pergunta anterior
esteja compreendida entre 1 ou 2, o que
o/a  motiva a ndo acompanhar
regularmente os conteudos publicados
na pagina de Instagram do Big Brother?

(selecione até 2 motivagdes)

6. Que tipo de interagdes tem com a pagina
de Instagram do Big Brother? (selecione

até dois tipos de interacao)

7. Ja aconteceu ver conteudos publicados
no Instagram que o/a levasse a ir ver o

programa?
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Relativamente ao perfil sociodemografico da amostra € possivel afirmar que 71,7%
da amostra ¢ do sexo Feminino (76 individuos) e 28,3% do sexo Masculino (30 individuos).
No que diz respeito a faixa etdria, a que apresenta uma maior percentagem ¢ a classe que
compreende os individuos entre os 18 e os 24 anos (65,1%), e 37 jovens alegam ter entre 18

e 24 anos.

1. Com que frequéncia vé televisao?
108 respostas

® Sempre

@ Quase sempre
As vezes

@ Poucas vezes

@ Nunca

27,8%

Grafico 1 - Com que frequéncia vé televisio?

Para dar inicio ao questionario, optei por formular uma questdo que nos permite
compreender quanto tempo os inquiridos despendem em ver televisdo. Segundo os
resultados e como se pode observar no grafico, a maior percentagem vai ao encontro da
resposta “as vezes”. Tendo em consideracao que a semana tem sete dias os inquiridos veem
televisdo trés ou quatro vezes. E de salientar que 27,8% dos jovens e jovens adultos
inquiridos veem televisdo “quase sempre”. Por fim, apenas quatro individuos afirmam que

nunca veem televisao.
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2. Costuma assistir ao Big Brother?
108 respostas

® Sim, todos os dias

@ Sim, entre 3-4 vezes por semana
' Sim, mas apenas as galas

@ Esporadicamente

@ Nunca

Grafico 3 - Costuma assistir ao Big Brother?

3. Quais sdo as principais motivagdes que o/a levam a ver o programa? (selecione até duas
motivagoes)
108 respostas

Aprecio o contelido

Faz-me companhia

Faz-me rir

Fico envolvido/a com a historia
Nao vejo o programa

Nao vejo

Vejo quando membros da mi...
Nunca vi

N&o gosto do contetdo

20 (18,5%)
42 (38,9%)

46 (42,6%)
25 (23,1%)

4(3,7%)

5 (4,6%)

1(0,9%)

2 (1,9%)

Nenhuma
Nao tenho interesse

A minha mae costuma acom... 1(0,9%)
Trabalho na produgéo do re... i1 (0,9%)
Né&o gosto li—1 (0,9%)
Nao gosto li—1 (0,9%)
Nunca 1(0,9%)
Nao vejo 1(0,9%)
Nao utilizo 1(0,9%)
0 10 20 30 40 50

Grafico 2 - Quais sdo as principais motivacdes que o/a levaram a ver o programa?
No que diz respeito a segunda e a terceira perguntas, as mesmas tém o objetivo de

compreender qual a relagdo existente entre os inquiridos € o Reality Show Big Brother. A
segunda questdo tem como objetivo ser mais direta de maneira que seja possivel
compreender se de facto os individuos fazem parte ou ndo da audiéncia do programa.
Segundo os dados apurados, a maior percentagem reflete que 25,9% dos jovens veem “entre
3-4 vezes por semana”. Porém, as percentagens encontram-se bastante divididas. O segundo
maior setor do grafico corresponde aos individuos que veem o programa “esporadicamente”.

Logo em seguida e apenas com uma pequena reducao dos valores percentuais, vinte e trés

66



jovens alegam que nunca visionam o Reality Show. Em contrapartida, 20 inquiridos afirmam
que veem o Big Brother todos os dias. De salientar que apenas 12 individuos selecionaram

a resposta “Sim, mas apenas as galas”.

Na terceira pergunta, quase metade dos respondentes (42,6%) alega que vé o
programa porque lhe faz rir. Logo em seguida, com quarenta e duas pessoas afirmam que
este tipo de programa lhes oferece companhia. Grande parte dos individuos que
selecionaram a opc¢do “outro” justificaram a sua escolha dizendo que “ndo veem o

programa”, “ndo gostam do conteido” ou s6 veem, pois, alguns membros do nucleo familiar

aprecia o Big Brother.

4. Com que regularidade usa as redes sociais digitais?
108 respostas

® Sempre
® Quase sempre
18,5% As vezes
@ Poucas vezes
i @ Nunca

Grafico 4 - Com que regularidade usa as redes sociais digitais?

A pergunta quatro tem como objetivo compreender quanto tempo em média os jovens
utilizam as redes sociais digitais. A grande da percentagem, mais concretamente 75,9%
afirmam utilizar as redes diariamente, € mesmo quem ndo o faca com tanta assiduidade
respondeu “quase sempre” (18,5%) Apenas duas pessoas dizem nunca utilizar plataformas

digitais.
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5. Acompanha os contetidos publicados na pégina de Instagram do Big Brather?
108 respostas

60

47 (43,5%)

40

20 23 (21,3%)

19 (17,6%)
12 (11,1%)

Grifico 5 - Acompanha os contetidos publicados na pagina de Instagram do Big Brother?

5.1 Caso a sua resposta a pergunta anterior esteja compreendido entre 1 ou 2, 0 que o/a motiva a

ndo acompanhar regularmente os contelidos publica...am do Big Brother? (selecione até 2 motivagdes)
70 respostas

Nunca me lembro de ir a pagin... 41 (58,6%)
Nao tenho interesse em posts...
Nao tenho interesse em reals n... 6 (8,6%)
Nao gosto do contetido que € p... 24 (34,3%)
Nao me identifico com o tipo d... 1(1.,4%)
N&o vejo o programa 1(1,4%)
N&o tenho interesse no programa 1(1,4%)
Nunca |[ll—1 (1,4%)
NAO vejo 1(1,4%)
Néo gosto do Big Brother 1(1,4%)
0 10 20 30 40 50

Grafico 6 - O que no 0 motiva a acompanhar regularmente os contetidos da pagina?

A pergunta numero 5 e 5.1 aparecem com o objetivo de compreender se os jovens
acompanham o conteudo publicado na pagina de Instagram do Big Brother e caso nao o
facam, quais sdo os seus principais motivos. A grande maioria dos jovens alega ndo
acompanhar. O somatorio das respostas mais proximas a palavra “parcialmente”, isto se
selecionaram na escala o nimero um ou dois, o valor total ¢ igual a 61,1%, o que faz

corresponder a 66 jovens. No grafico seguinte € possivel ver que a maioria das justificagcdes
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prende-se ao facto de ndo se lembrarem de ir ver a pagina. Com a segunda maior

percentagem 34,3% a justificagdo ¢ de ndo terem interesse no que ¢ publicado.

6. Que tipo de interagdes tem com a pagina de Instagram do Big Brother? (selecione até dois tipo
de interagdo)
108 respostas

Sigo a pagina
Apenas vejo as publicagdes

45 (41,7%)

Coloco gostos nas publica... 14 (13%)
Comento 6 (5,6%)
Partilho com outros individ... 13 (12%)
Nenhuma 9 (8,3%)
N&o tenho interagéo 3 (2,8%)
Nao tenho 4 (3,7%)
Nada 2 (1,9%)
Aparece-me no for you li—1 (0,9%)
Vejo quando me apetece...li—1 (0,9%)
Nenhuma interacéoli—1 (0,9%)
1(0,9%)
N&o acompanholi—1 (0,9%)
Nao vejo, nao sigoll—1 (0,9%)
Nao vejo nem comento[li—1 (0,9%)
Nao tenho qualquer intera...Jli—1 (0,9%)
N3ao interajoll—1 (0,9%)
Nao tenho qualquer tipo d... li—1 (0,9%)
N&o tenho nenhumall—1 (0,9%)
Quando vejo é porque ap... [l—1(0,9%)
Nao sigofi—1 (0,9%)
Nenhum i1 (0,9%)
nenhum 1 (0,9%)
nenhumalll—1 (0,9%)
Néo digo—1 (0,9%)
Vejo quando me aparece...l—1 (0,9%)
Nao interajo porque nao g... 1(0,9%)
0 10 20 30 40 50

Grifico 7 - Que tipo de interacdo tem com a pagina de Instagram do Big Brother?

O objetivo da sexta pergunta ¢ entender qual o tipo de interagdo que os inquiridos
tém com a pagina de Instagram do Big Brother. Segundo o grafico ¢ possivel concluir que
41,7% apenas veem as publicagdes. Seguidamente, com uma percentagem
aproximadamente igual a 30%, alegam que ndo tém qualquer tipo de interagdo com a pagina,
contudo alguns individuos afirmam que veem as publica¢des quando lhe aparece na sec¢ao

“for you”.
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7. Ja aconteceu ver conteudos publicados no Instagram que o/a levasse a ir ver o programa?
108 respostas

@ Sim, acontece muitas vezes

@ Sim, ja aconteceu algumas vezes
Sim, mas raramente

@® Nao

Grafico 8 - Ja aconteceu ver contetidos publicados no Instagram que o/a levasse a ir ver o
programa?

Por ultimo, a sétima questdo tem o objetivo de compreender se de facto o Instagram
do Big Brother, tem a capacidade de levar com que mais pessoas e neste caso jovem a ver o
Reality Show. E possivel observar que existem trés respostas com valores exatamente iguais
(27,8%). A unica resposta que apresenta um valor diferente corresponde a opcao “‘sim,
acontece muitas vezes”. Com isso € possivel concluir que os inquiridos respondem de formas

diversas aos estimulos.

5.2 Analise das entrevistas
Pergunta N° 1 - Catarina Tavares: O que fazes enquanto criadora de conteudos do

Big Brother?

Pergunta N° 1 - Mafalda Oliveira: - Quais sdo as tuas principais fungdes?

A primeira pergunta de ambas as trata de compreender quais sdo as principais
fungdes das entrevistadas. Catarina Tavares tem o cargo de Diretora de conteudos da
Endemol Shine Group. Quando se inicia um Reality Show, como ¢ o caso do Big Brother, o
que realmente importa € que os individuos eleitos para entrar dentro da casa do Big Brother
formem um grupo heterogéneo “que nos depois temos que acreditar que aquelas pessoas vao
gerar contetido.” Catarina Tavares cita ainda alguns exemplos de formas de o fazer, tais
como a irritabilidade, o cansago, a zanga, o ciume, a felicidade e a paixdo. A primeira
entrevistada acrescenta ainda que “quando escolhemos acreditamos que eles tém de ser

muito diferentes entre eles, mas depois temos de pensar em contetido que os faca reagir e
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que faca com que as pessoas em casa queiram ver aquele programa. Se todos estiverem a

"7

dancar e a cantar de manha a noite a apanhar banhos na piscina ndo ¢ interessante

Mafalda Oliveira a segunda pessoa entrevistada € reporter digital do Big Brother. As
suas fungdes passam por conseguir que o conteudo criado por Catarina Tavares chegue ao
publico da forma mais interessante possivel, “sempre que o canal estd aberto nos estamos
sempre a ver ¢ vamos cortando pedagos de emissao para o site da, da TVI e para o site do
programa e vamos fazendo ahhh imagina artigos, vamos fazendo galerias de coisas que
possam estar a acontecer.” E para além do canal televisivo, Mafalda Oliveira também esta
diretamente ligada as redes sociais e principalmente ao Instagram, de forma que os
utilizadores da rede sociais, que podem ndo assistir ao programa televisivo, consigam estar
a par de tudo o que acontece entre os concorrentes. E importante também salientar que as
publicagdes feitas no Instagram tém como potencialidade captar a atengdo da audiéncia.
Mafalda Oliveira explica que estd sempre atenta as galas e que excuta balangos
recorrentemente, bem como da “um cheirinho daquilo que as pessoas vao poder ver na gala
ou, se calhar, fazer assim um rescaldo das tltimas emogdes que aconteceram e perceber que

agora vamos falar com as pessoas sobre aquilo que aconteceu.”

Em suma, ¢ possivel afirmar que os trabalhos das nossas entrevistadas se
complementam, e que ambas sabem o quao importante ¢ ter contetido diversificado para que

a audiéncia goste e tenha curiosidade em ver o Reality Show.

Pergunta N°2 - Catarina Tavares: Quais sdo os teus principais objetivos para o

programa? e desafios?

Pergunta N°2 - Mafalda Oliveira: Quais sdo os teus principais e desafios?

No que diz respeito a segunda pergunta, a mesma trata de compreender quais sdo 0s
principais objetivos e desafios que cada um tem ao realizar o programa. Para Catarina
Tavares o grande objetivo vem no seguimento da sua resposta anterior, “que o programa seja
o mais comentado possivel, ou seja, para ter audiéncia as pessoas tém que ver, para ver, as
pessoas t€m que ter curiosidade, tém que ter vontade de ver.” Catarina Tavares acredita que
a audiéncia tem de se identificar com os concorrentes, ou caso i1sso nao aconteca tem que

despertar algum tipo de sentimento. Catarina Tavares acrescenta que uma vez que este
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Reality Show ndo tem nenhum guido, o fator “espontaneo” ¢ uma vantagem pois todos os

dias as pessoas tém interesse em ver o que acontece.

J& para Mafalda Oliveira o principal objetivo ¢ “aproximar o publico do programa”.
A entrevistada considera também importante ter conteudo exclusivo para mostrar a
audiéncia, porém esse acaba por ser um grande desafio uma vez que “¢ muito dificil tu
conseguires ter coisas que ainda ninguém tem ou fazeres com que a pessoa diga coisas que

ainda ndo disse ou lembraste de uma coisa espetacular que ainda ninguém tenha feito.”

Para Catarina Tavares o maior desafio ¢ a existéncia do canal 24h, “porque ha sempre
quem esteja em casa a ver!”. A entrevistada alega “o canal 24 horas aliado a existéncia de
redes sociais (...) faz com que o nosso trabalho esta a ser escortinado ao segundo ao detalhe,
portanto ndo nos pode falhar nada, porque mesmo que se nos falhar alguma coisa alguém
vai ver, alguém vai chamar a atencao, tudo fica registado.” Por fim No seguimento do desafio
anterior, Catarina Tavares acrescenta que o “politicamente correto” também nao ¢ um tema
muito dificil de gerir, pois “ha uma linha muito, muito fininha entre o que ¢ que € o aceitavel

€ 0 que ¢ que passa para outro lado.”

Em suma, com as respostas anteriormente explicitadas, ¢ possivel verificar que os
objetivos das entrevistadas, ndo sdo completamente iguais, porém o elo ¢ novamente o
conteido. Para Catarina Tavares € relevante que haja conteido e que o mesmo seja
diversificado, para que diferentes tipos de audiéncia se consigam identificar com diferentes
géneros de concorrentes. Uma vez que Mafalda Oliveira trabalha com o digital, para ela o
importante € que o publico se aproxime do programa e dos concorrentes para que haja uma
maior interagdo com as diferentes plataformas sociais digitais. No que diz respeito aos
desafios, pode-se comprovar que estes se distanciam um pouco, embora haja um que comum
que ¢ a existéncia do canal 24 horas. Mafalda Oliveira considera que a existéncia deste canal
lhe dificulta, em grande parte, a angariagdo de contetidos exclusivos para portar nas
plataformas digitais. Ja para Catarina Tavares, o problema principal € escortino ao momento,
uma vez que a audiéncia deste canal ¢ grande a probabilidade de alguém captar um erro ¢é
enorme, facto que pode condicionar o bom funcionamento do programa. Por fim, a diretora
de conteudos do Big Brother, considera que ha anos ja foi aceitavel, hoje ja ndo o ¢ mais.

Contudo, uma vez que todos os seres humanos tém diferentes tipos de sensibilidade o que
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pode ser aceitavel para um individuo para outro pode ser totalmente o oposto, facto que pode

gerar muita discordia entre a producdo do programa e o publico.

Pergunta N°3 - Catarina Tavares: Qual a principal diferenga entre produzir contetidos

antes do aparecimento do Instagram e agora?

Pergunta N°3 - Mafalda Oliveira: Sentes que o Instagram tem um peso significativo
para a audiéncia?

A terceira pergunta, embora ndo tenha sido colocada de forma similar a ambas as
entrevistadas, o intuito ¢ compreender qual consideram ser o papel do Instagram, bem como
qual a sua importdncia junto do publico. Catarina Tavares considera que antes do
aparecimento do Instagram realizar o Big Brother era mais facil, “estavamos a produzir
conteudos para um programa que depois era editado (...) as pessoas s6 viam (...) na sua
televisdo em casa o melhor ¢ daquele dia, portanto os 40 minutos melhores do dia.” Nos dias
de hoje para a criacdo de contetido tornou-se mais desafiante pois ocorre com frequéncia, os
espectadores s6 verem um trecho das imagens, e por esse motivo ndo sabem de tudo o que
ocorrer ¢ a reagdo imediata ¢ “tem de ser castigado! Tem de ser expulso! Coitado! Sofreu!”.
E quando tal acontecimento ocorre, a entrevistada explica que é muito dificil agradar a todas
as pessoas que assistem o programa, uma vez que “temos um cddigo de conduta muito

apertado.”

Mafalda Oliveira acredita que o Instagram tem um peso significativo para a
audiéncia, pois “aquele meio milhdo de pessoas te garanto que estd ali super interessado
naquilo que tu estés a dizer.” A entrevistada acrescenta que o publico da pagina estad muito
bem definido que, anseiam para que a mesma poste situagdes vivenciadas pelos

concorrentes, tais como “o primeiro beijo.”

Posto isto, € possivel concluir que ambas consideram o Instagram uma ferramenta
imbativel, porém para Catarina Tavares esta rede social pode trazer algumas desvantagens,
por ser impossivel controlar, contudo Mafalda Oliveira apenas aponta mais valias, pois € a

forma mais direta de se conectar com a audiéncia.
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Pergunta N°4 - Catarina Tavares: Quais os principais sentimentos que pretendes

despertar no publico? O contetido produzido ¢ pensado para ser publicado no Instagram do
Big Brother?

Pergunta N°4 - Mafalda Oliveira: Quais sdo as principais caracteristicas dos

seguidores da pagina?

A quarta pergunta, a semelhanga da pergunta anterior, ndo foi colocada da mesma
maneira, porém ambas t€m o proposito de abordar a audiéncia do Reality Show Big Brother.
Tendo em conta o cargo da Catarina Tavares considerei importante perguntar quais sao 0s
sentimentos que a mesma, quando excuta as suas fungoes, pretende despertar no publico. A
entrevistada considera que preza que o publico tenha varios sentimentos, tais como a
felicidade, a diversdo, o amor, o ciime, a amizade, a paixdo, a zanga, fazendo uma

comparagao ao clima dos agores, “pessoa sinta as 4 estacdes do ano”.

Mafalda Oliveira descreve o publico que interage consigo pessoalmente de forma
mais categérica. A entrevistada considera que a audiéncia presente nas galas tem idades
compreendidas entre os 25 e os 40 anos, que ndo existe discrepancia a nivel de sexo e que
pertencem a classe média baixa. Relativamente ao Instagram a mesma ndo garante que o
publico tenha exatamente as mesmas caracteristicas, pois ¢ um pouco mais inconstante. Por
fim, Mafalda Oliveira cré que existe uma diferenca de idades entre o publico que assiste as
galas em estidio e quem interage com a pagina do Instagram, a repérter digital considera

que o ultimo publico mencionado tem idades mais baixas comparativamente ao primeiro.

Para resumir, e tendo em conta o que ambas as entrevistadas afirmaram ¢ de relevar
que o Big Brother necessita de ter conteudo diversificado e que atinja diversas idades, uma
vez que existem dois publicos distintos que assistem a este Reality Show, isto € o publico
televisivo (assiste por meio de um monitor) e o publico digital (assiste por meio de redes

sociais).

Pergunta N°5 - Catarina Tavares: O contetido produzido € pensado para ser publicado

no Instagram do Big Brother?
Pergunta N°5 - Mafalda Oliveira: Como descreves o crescimento do Instagram do

Big Brother?
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As questdes cinco, seis e sete abordam novamente a temadtica do Instagram, desde o
impacto que o mesmo tem junto da audiéncia quanto dos proprios concorrentes, bem como

que género que conteudo resulta melhor.

Para Catarina Tavares a pergunta nimero cinco baseia-a no contetido que € publicado
para o Instagram e se atualmente existe uma atengao especial para que haja uma forma
especifica para esse mesmo conteudo ser publicado nas redes sociais. Para Mafalda Oliveira
a questdo tem como objetivo compreender o crescimento da pagina de Instagram do Big
Brother, de forma a perceber se o conteudo idealizado por Catarina Tavares tem sucesso nas

redes sociais.

A diretora de contetdos da Endemol Shine Group alega que a prioridade € o contetido
genuino e espontaneo, por mais que por vezes seja necessario dar alguns inputs e algumas
tarefas para dentro da casa do Big Brother, tal como, “Big Brother vai dar o tema da
conversa, (...) o maior desgosto que eu ja vivi, ou a minha ou maior amor que eu ja vivi,
mesmo que 0s concorrentes reajam ou que conversem sobre um tema dado pelo Big Brother,
ndés vamos sempre valorizar a vida ahh mais espontinea, mais genuina deles.” Catarina
Tavares acrescenta que nao faz conteudo a pensar nas redes sociais, uma vez que equipa
encarregue das publicacdes e do Instagram ja o faz, porém se houver uma tendéncia que o
publico goste, a equipa de contetdos vai ter esse fator em consideracao, e vai langar esses
mesmos desafios aos concorrentes, “as redes sociais vao um bocadinho atras depois do que

nods fizemos. Eles tentam embrulhar de forma a valorizar a rede social.”.

Mafalda Oliveira considera que houve um crescimento e que “o publico acaba por
estar cada vez mais presente no Instagram”, contetdo por esse motivo a comunicagdo € a
forma como as publicagdes sdo feitas também tem de ser mais minuciosa, uma vez que “as
pessoas estao atentas a tudo, sabem tudo e nao ha, ndo pode haver margem de erro, porque
qualquer coisa que tu publiques mal, se te enganas no nome ou numa frase ou numa letra
qualquer, a pessoa vai dizer que ¢ manipulacdo.” A repérter alega ainda que as pessoas
acabam por adorar certos concorrentes € se tornam fanaticos. Por fim Mafalda Oliveira
esclarece que existe um publico que ndo acompanha o Big Brother pela televisao, porém

sabe de tudo o que acontece dentro da casa do Big Brother pois esta atento ao Instagram.
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Novamente ¢ de ressaltar que o trabalho de ambas tem de funcionar em sintonia, pois
por vezes existe a necessidade de ajuda das duas partes, para que o publico consiga
acompanhar os diversos episodios da vida quotidiana dos concorrentes da maneira mais

simples possivel.

Pergunta N°6 - Catarina Tavares: Que tipo de impacto sentes que o Instagram tem na
audiéncia? e nos concorrentes?

Pergunta N°6 - Mafalda Oliveira: Que tipo de conteudo tem mais impacto?

No que diz respeito a sexta pergunta o propdsito ¢ compreender como Catarina
Tavares observa o impacto do Instagram e como ¢ que Mafalda Oliveira o sente, uma vez

que estd mais proxima e conectada aos seguidores da pagina de Instagram do Big Brother.

A diretora de conteudos alega que atualmente os jovens estdo cada vez mais
conectados as redes sociais. Explica que quando existe algum episddio impactante no
programa, o mesmo se torna viral devido as partilhas que os jovens e jovens adultos
executam através do Instagram, “a malta nova que v€ o programa vem por arrasto (...) do
Instagram.”. Catarina Tavares esclarece que para um para o programa ter sucesso, tém de
existir picos, que posteriormente criam “buzz nas redes sociais”, de forma a despertar um

interesse no publico que usualmente nao ¢ audiéncia de Reality Show.

Mafalda Oliveira concorda e distingue de maneira similar o publico do Big Brother.
Ambas tém a no¢do que existem dois publicos distintos cuja a informacao tem de ser
comunicada de forma diferenciada, uma vez que, segundo a repoérter, hd pessoas que t€m o
habito de ver o programa através do seu televisor, contudo existe outro grupos de individuos
que pelas mais diferentes razdes apenas acompanha o programa através do Instagram e
somente quando existe um conteido de maior interesse para os proprios € que tem a
necessidade de compreender o que se passou de uma forma mais aprofundada, e tal visualiza

os diarios, os extras ou das galas do Big Brother que sdo transmitidas na TVI.

Através da resposta das entrevistadas, ¢ possivel afirmar que ambas concordam que
o Instagram leva a que o publico mais jovem visualize e acompanhe o programa. Porém esse

fator, ndo faz com que esse grupo de individuos passe a pertencer a audiéncia assidua, uma
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vez que como Catarina Tavares mencionou, ¢ importante criar picos de interesse para

converté-los e para que esse mesmo contetdo circule nas redes sociais.

Pergunta N°7 - Catarina Tavares: Consideras que a pagina de Instagram leva a que

mais pessoas assistam ao programa de televisao?

Pergunta N°7 - Mafalda Oliveira: Como descreves os seguidores da pagina?

Para Catarina Tavares a ultima pergunta veio no seguimento da anterior, porém foi
colocada de forma direta. Esta pergunta trata de compreender se a diretora de contetidos da
Endemol Shine Group acredita que a pagina de Instagram leva a que mais pessoas assistam
ao programa na televisdo. Uma vez que Mafalda Oliveira consegue descrever de forma mais
detalhada as interagdes que o publico tem com o Instagram o objetivo da tltima pergunta foi
exatamente compreender qual o género de conteido que tem mais impacto junto dos

utilizadores.

Catarina torna a salientar que o considera que o Instagram leva a que mais pessoas
vejam o Big Brother, porém o Instagram ndo tem a capacidade de o fazer de forma auténoma,
“se o programa for flat, a pagina do Instagram nao vai ganhar seguidores.” Por fim, Catarina
Tavares salienta que os erros por parte da equipa as vezes se tornam motivo de curiosidade
para o publico, tal como o simples facto de deixar uma camera ligada, enquanto a equipa de

producdo entra para montar uma determinada prova para os concorrentes.

Por tltimo, Mafalda Oliveira alega que o contetido que resulta melhor para o digital
sdo as “discussoes e casais! (...) Se publicas um primeiro beijo no Instagram sabes que aquilo

vai explodir! E uma discussao por ser 6bvio, porque as pessoas adoram uma bela discussdo.”

Para resumir, no seguimento de ambas as respostas acabam por resumir € ir ao
encontro do objetivo pela qual se iniciou este relatorio de estagio. Pode-se entdo afirmar que
existe de facto uma ligag@o entre os utilizadores do Instagram e Reality Show Big Brother,
contudo € de realgar que para a rede social ter impacto junto do publico € necessario que o

conteudo seja do interesse e suscite curiosidade.
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6. Discussao dos resultados

Como foi possivel observar no primeiro capitulo do enquadramento tedrico, tal como
ao longo de todo o relatoério, o conceito de Marketing de conteudo, bem como a
potencialidade do marketing digital foram temas que tiveram muito presentes no decorrer de
todo o projeto. Para além dos conceitos mais teoricos, a apresentacao da rede social digital
em estudo (Instagram) foi também crucial pois facilitou a compreensdo das suas
especificidades enquanto potencial ferramenta de envolvimento. Posto isto ¢ possivel
afirmar que, as redes sociais digitais sdo muito mais do que plataformas de comunicagdo
digital, cujo conteudo ¢, em grande parte, criado pelos proprios utilizadores. Porém ¢ de
realcar que o Instagram ¢ mais do que uma plataforma de contas pessoais. Atualmente a
grande maioria das marcas, organizacdes ¢ empresas ja tém a sua propria pagina de
Instagram de forma que haja um contacto mais proximo com o publico, ou no caso do Big

Brother, com a propria audiéncia do Reality Show (Garcia-Béjar, 2021).

No que diz respeito a televisdo e ao seu processo de mudanga (segundo capitulo), é
possivel identificar que ocorreram diversos desafios que levaram a adocao de diferentes
estratégias ao longo dos tempos. As mudangas principais prendem-se a forma como o
conteudo ¢ distribuido. Se no século XX a tnica forma de ver televisdo era através de um
televisor, hoje o acesso ¢ mais simplificado na medida que € possivel observar qualquer
conteudo através de um dispositivo movel, tal como um smartphone, e ainda por meio da
internet e das redes sociais (Johnson, 2019). Mediante a observacdo no gréfico
correspondente a pergunta um (Com que frequéncia vé televisdo?), 30,6% dos inquiridos
alegam que veem televisdo “as vezes”. A segunda maior percentagem (27,8%) reflete que o
jovens e jovens adultos veem televisdo “quase sempre”. Apenas quatro inquiridos afirmam
que nunca veem televisdo. Desse modo, € possivel verificar que os jovens e jovens adultos
em estudo ndo estdo 100% do seu tempo ligados a televisdo, todavia a maioria ainda faz
questao de despender parte do seu tempo para o fazer. No seguimento do anteriormente
mencionado ¢ também importante referir que os programas de entretenimento, tal como o
Reality Show Big Brother, sofreu também alteragdes quanto a sua estratégia de modo a se
manter atual relativamente aos avangos tecnologicos. Se antes o importante era conseguir
conteudo interessante apenas para galas ao domingo, atualmente o publico tem a necessidade

de estar constantemente atualizado e de preferéncia com assuntos que lhe despertem
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interesse e curiosidade (Baptista et al., 2020). Se observarmos o grafico que faz corresponder
a pergunta 2 - “Costuma assistir ao Big Brother?”, podemos concluir que 25,9% dos
respondentes alega ver o programa entre trés a quatro vezes por semana, 23,1% respondeu
que vé€ o programa de entretenimento “esporadicamente” e por fim 21,3% assume nunca ver.
Posto isto, € possivel afirmar que o somatorio dos jovens que na maioria do tempo ndo veem
o programa ¢ mais elevado face aqueles que sdo audiéncia assidua do Big Brother. A terceira
pergunta feita a produtora de contetdos do Big Brother e a reporter digital do Big Brother
respetivamente (Qual a principal diferenca entre produzir conteudos antes do aparecimento
do Big Brother ¢ agora?) e (Sentes que o Instagram tem um peso significativo para a
audiéncia?), como ja anteriormente mencionado o objetivo das perguntas feitas a ambas as
entrevistadas ¢ compreender qual consideram ser o papel do Instagram, bem como funciona
a producdo de conteudos antes da existéncia da rede social versus agora. Conclui-se que
ambas consideram o Instagram uma ferramenta muito forte, porém para Catarina Tavares
esta rede social traz algumas desvantagens, por ser impossivel controlar, contudo Mafalda
Oliveira apenas aponta mais valias, pois ¢ a forma mais direta de se conectar com a

audiéncia.

Em meados do século passado era comum assumir que as particularidades do
entretenimento se consolidavam por efeito do conceito “entediante”. Em relacdo a esta
problematica e a cultura, o principal objetivo da televisdo, ndo passa pelo seu impacto
politico ou ideologico, mas sim na “domesticidade”, de modo a tornar-se num elemento
fulcral e central. Em sintese, os diversos contetdos sdo realizados de forma a atrair e fidelizar
o maior numero de individuos (Adorno & Horkheimer, 1947). Relativamente aos contetdos
programaticos, segundo a diretora de conteudos do Big Brother, os mesmos nao sao criados
tendo em consideracdo a pagina de Instagram do programa, pois segundo a entrevistada o
importante ¢ que “haja contetido diversificado”. Catarina Tavares acrescenta que a equipa
do digital ¢ que tem essa mesma fung¢do, porém se houver uma tendéncia que o publico goste,
a equipa de contetidos vai ter esse fator em consideragdo, e vai langar esses mesmos desafios
aos concorrentes. Como se pode constatar no enquadramento tedrico, as redes sociais nao
sdao uma plataforma de publicidade por si sO, porém o grande desafio das empresas € saber
trabalhar de uma forma eficaz e eficiente os diversos tipos de interagdo que cada utilizador
da rede social tem com a pagina, para que ocorra um envolvimento de forma a incorpora-los

no processo de comunicagdo, de forma que seja possivel ocorrer uma identificagdo esse os
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individuos e o tipo de conteudo que visionam (Curana et al., 2022). A diretora de conteudos
do Big Brother finaliza o seu raciocinio dizendo que “as redes sociais vao um bocadinho

atras depois do que n6s fizemos. Eles tentam embrulhar de forma a valorizar a rede social.”.

Mafalda Oliveira considera que o importante ¢ aproximar o Reality Show da
audiéncia, de forma que os individuos fiquem envolvidos com a histéria e tenham a
necessidade de ver o seu desenlace. Se tivermos em consideragao todas as faixas etarias, sao
principalmente os jovens e os jovens adultos que estdo conectados por diversos ecrds ao
mundo, aos amigos e a propria familia, esta geracdo mais nova desenvolveu novos modos
de socializar, aprendeu novas formas de receber e de partilhar informagao e de comunicar.
Enquanto ainda sdo jovens, ¢ primordial criar padrdoes de uso medidtico e de consumo
(Pereira, 2011). Segundo ¢ possivel observar no grafico correspondente a terceira pergunta
(Quais sdo as principais motivagdes que o/a levaram a ver o programa), quase metade dos

respondentes alega ver o programa, pois o mesmo lhe proporciona momentos de riso.

Quando questionamos as nossas entrevistadas sobre o facto de considerarem se o
Instagram tem um peso significativo junto da audiéncia, ambas responderam que o
Instagram ¢ uma ferramenta com grande poder. De acordo com os estudos realizados pela
Marktest, dentro dos meios de comunicacao social, o Instagram ¢ atualmente muito utilizado
pelas empresas para a comercializagdo dos seus produtos. A grande maioria dos individuos
com perfis ativos em plataformas sociais, seguem marcas e/ou empresas, mais
concretamente 55,1%. O Instagram ¢€ a rede social que apresenta um maior crescimento, uma
vez que quadruplicou o valor observado ha cinco anos (Curana et al., 2022). Perante os
resultados obtidos a partir das respostas a pergunta “Com que regularidade usa as redes
sociais digitais”, 75,9% dos jovens assumem utiliza-las “sempre”. Esse facto, e tal como
mencionado anteriormente, faz com que seja crucial as empresas terem como uma das
prioridades as redes sociais digitais, de maneira que os individuos sintam que as suas
expectativas sao correspondidas. A repoérter digital do Big Brother garante que o meio
milhdo de pessoas que segue a pagina esta sempre atento ao que € publicado. Porém, segundo
os jovens por nds inquiridos € possivel afirmar que mais de metade ndo tem qualquer
interesse no que ¢ publicado na pagina de Instagram do Big Brother (Gréfico 5 — Acompanha
os conteudos publicados na pagina de Instagram do Big Brother). Os jovens e jovens adultos

\

justificam-se, como € possivel verificar no grafico alusivo a pergunta 5.1 (Caso a sua
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resposta a pergunta anterior esteja compreendida entre I ou 2, o que o/a motiva a ndo
acompanhar regularmente os conteidos publicados na pagina de Instagram do Big Brother?)
alegando que nao vao visitar a pagina de Instagram do Big Brother, uma vez que nao se
lembram e também porque nao gostam do conteido que ¢ publicado. Parece que, ao
contrario do que Mafalda Oliveira constatou, segundo as respostas dos jovens inquiridos, o
Instagram ndo exerce muita influéncia sobre os mesmos, facto que faz com estes nao tenham

interesse em ver o programa.

No que diz respeito as idades da audiéncia do Reality Show Big Brother, Mafalda
Oliveira alega que s6 consegue ter uma perce¢do real do publico que estd presente com ela
em estudio e acrescenta que os individuos tém idades compreendidas entre os 25 e os 40
anos. Porém, embora sem certezas, a reporter digital acredita que a audiéncia do Instagram
¢ semelhante. Catarina Tavares afirma que atualmente os jovens estdo cada vez mais
conectados as redes sociais e explica que esses individuos quando veem o programa ¢
derivado de algum contetido mais polémico que viram nas redes sociais, dai a importancia
de um Reality Show ter picos de interesse. Mafalda Oliveira distingue a audiéncia em dois
grupos e explica que existe um publico que gosta de ver o programa na televisdo e outro que
apenas acompanha o Reality Show por meio dos conteidos que vao sendo publicados no
Instagram. No que diz respeito a ultima pergunta do questionario (J& aconteceu ver
contetdos publicados no Instagram que o/a levasse a ir ver o programa?) ¢ importante
salientar que a maioria dos jovens ja foi ver o Reality Big Brother ap6s ver uma publicacao
no Instagram, mesmo aqueles que inicialmente responderam que nunca viam o programa o

viam esporadicamente.

Conclusao
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Na atualidade vivemos num mundo que estd em constante mutagdo e
desenvolvimento e os conteudos televisivos tiveram e continuam a ter de se adaptar a essas
mesmas mudangas com rapidez, de modo a acompanhar as necessidades dos seus
telespectadores. Cada vez se torna mais desafiante criar programas e conteudos de
entretenimento que satisfacam a audiéncia e onde a mesma tenha capacidade de os
acompanhar sem ter de estar ligada ao televisor de sua casa. E nesse ponto que as redes
sociais digitais entram em grande forga. As mesmas vieram conectar dois dos mais fortes
meios de propagacao de mensagem. Por isso, ¢ possivel afirmar que a comunicagao digital
se tornou um importante aliado tanto das estagdes de televisao, bem como das produtoras de
programas de entretenimento. Todavia, embora existam ferramentas muitos uteis para dar a
conhecer um programa, bem como fazer com que o mesmo se torne predileto entre os
demais, ¢ fundamental que as organizacdes entendam que a comunicacdo que as mesmas
realizam tem de ser forte, coerente e de maneira integrada, para que as diferentes estratégias,
tal como as de comunicagdo, marketing, posicionamento, entre outras, tenham os resultados

esperados.

Desse modo, na presente parte deste relatério de estdgio, sdo apresentadas as

principais conclusdes do trabalho executado.

O grande objetivo desta investigacao trata de compreender qual o papel da rede social
Instagram para a criagdo de envolvimento do Reality Show Big Brother junto do publico

com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos.

Os dominios nas diferentes areas que constam no presente trabalho, tais como, a
comunica¢do e marketing digital, o marketing de conteudo e o entretenimento televisivo,
permitiram-me e ao fundo da questdo pela qual se iniciou este relatério. O cruzamento de
dados tedricos e praticos auxiliaram-nos ndo sé na construcao do estudo, bem como na busca
de dados validos e pertinentes. Todas as diferentes fases foram cruciais para que a conclusao

fosse elaborada conforme o planeamento.

Ao longo do estudo ¢ possivel afirmar que a estratégia de comunicacao e o marketing
de contetido tem uma ligagdo, uma vez que os conteidos sdao elementos-chave na

comunica¢cdo de um programa de entretenimento. As formas de comunicar podem ser
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variadas, desde contetidos gerados pelos proprios utilizadores da pagina de Instagram, a
instastory, a mensagens diretas, videos entre outros. Os conteudos sdo sempre voltados para
a audiéncia, cujo objetivo € promover o programa, com o objetivo de satisfazer os individuos
que ja o apreciam, bem como cativar novo publico. Através dos concorrentes, bem como das
suas proprias historias de vida e também as que criam depois de entrarem no Reality Show,
¢ possivel acontecer uma identificacdo por parte de quem os assiste, ¢ € nessa altura que se
inicia o processo de envolvimento entre a audiéncia e o programa. O objetivo do Instagram
¢ conseguir uma maior proximidade com os individuos, incentivando-os a interagirem com

a pagina do Big Brother.

Em suma, ¢ importante mencionar que os utilizadores tém uma grande importancia
para a continuidade de uma pagina de Instagram, pois um s6 comentario pode gerar milhares
de reacdes por parte de outros individuos. Contudo, segundo o que se pode constatar, os
jovens e jovens adultos inquiridos ndo se sentem impactados pelo Instagram na medida em
que pouco interagem com a pagina. Atrair publico envolve criar uma necessidade e para
fidelizé-lo € necessario que ocorra uma rapida identificacdo, para que o jovem em questao
deixe de ver outro programa ou pare de fazer algum outro tipo de atividade em detrimento
do Big Brother. Por meio da observacdo dos questiondrios, e consequentemente das
respostas que os inquiridos foram dando as perguntas, parece que os jovens necessitam de
uma maior motivagdo que os leve a ver o programa, pois apenas o Instagram ndo faz com
que isso aconteca. Mediante as respostas que Catarina Tavares foi dando ao longo da
entrevista, € possivel constatar que a mesma tem nocao que os jovens e jovens adultos ndo
pertencem a audiéncia do programa, porém a diretora de contetidos apenas assume esse facto
e ndo apresenta nenhuma possivel solucdo para reverter essa situagdo, acrescenta ainda que
0s jovens apenas vao ver o programa quando existe mediatismo a volta de uma determinada
situagdo que ocorreu dentro na casa do Big Brother. Em contrapartida, para Mafalda Oliveira
o publico do Instagram estd cada vez mais presente, porém a repérter digital ndo consegue
afirmar com exatiddo quais sdo as idades dos utilizadores, mas julga estarem entre os 25 e
os 40 anos. Perante este facto ¢ possivel afirmar que existe uma pequena discrepancia entre
o publico-alvo da pagina de Instagram do Big Brother e os utilizadores que mais interagem

com a pagina.

83



No decorrer da minha investigagdo era expectavel que surgissem algumas limitagdes, o
que de alguma forma dificultou a obtencao da resposta pela qual se iniciou este relatorio de
estagio. A primeira limitagcdo constatada foi o facto de ndo conseguir obter tantas respostas
ao inquérito por questionario quanto as que tinha previamente pensado. O segundo entrave
prende-se diretamente ao estagio que realizei na Endemol Shine Group. Uma vez que
executei sempre as minhas fun¢des na mesma area da empresa, ndo consegui ter uma visao
360° do que se passava ao seu redor da produtora, facto que para mim € uma enorme
desvantagem, pois também estou a estudar e a avaliar fungdes executadas pela equipa da

Tvi.
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Pistas Futuras

Existe uma grande diversidade de redes sociais digitais. Os individuos tém
necessidades diferentes que, em parte, sdo saciadas pelas mesmas. Desse modo, ¢ essencial
continuar a estuda-las de forma que seja possivel melhora-las, mas também ¢ necessario ter
em consideragdo os seus utilizadores e a forma como 0s mesmos se comportam para que a

rede social continue a despertar interesse em quem a visita.

Em futuros projetos, e tendo em consideragdo os conhecimentos e experiéncias até
agora adquiridos, julgamos ser pertinente, estudar outra rede social digital em que o Reality
Show Big Brother esteja também presente, como ¢ o do Twitter. Neste projeto apenas foi
possivel optar pela rede social digital Instagram, uma vez que o objetivo sempre foi apurar

dados mais enfocados e em maior profundidade.

Outra hipdtese para uma futura investigacdo, ¢ optar por um publico-alvo que
pertencam a uma faixa etaria mais elevada, utilizando diferentes métodos de recolha de

dados.

Um outro estudo igualmente pertinente seria estudar o poder de influéncia que o
grupo e meio social onde cada individuo estd inserido exerce na escolha de programas

televisivos.

Por fim, uma outra sugestao para um futuro estudo seria recolher ideias de solugdes
para que os jovens ndo perdessem o interesse pela televisdo nacional, bem como pelos
programas de entretenimento e posteriormente fazer uma analise de forma a compreender se

a implementacdo dessas novas estratégias resultariam ou nao.
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Apéndices

A. Entrevista Catarina Tavares (Diretora de Contetidos da Endemol Shine

Group)

1. O que fazes enquanto criadora de contetildos do Big Brother?

“Entdo, n6s quando estamos a fazer criagdo de contetidos para um Reality show, Big
Brother ou outro, o importante € que os concorrentes, que o casting, quando nos fazemos o
casting, nos temos que escolher um casting diversificado, que nos depois temos que acreditar
que aquelas pessoas vao gerar conteudo. Para gerarem conteudo pode ser de forma natural
por eles proprios, ndo €? porque alguém se irrita porque alguém nao lavou a chavena do café
ou porque alguém ressona e ndo consegue descansar, como outras vezes temos que ser nos
a tentar instigar para que acontecam ahhh determinados comportamentos nos concorrentes
sejam, comportamentos de alegria, de felicidade seja por exemplo que alguns se apaixonem
ou seja que outros se zanguem. Porque para um Reality Show ter sucesso o importante € que
seja uma novela da vida real recheada com todos os parametros que nds vivemos na nossa
vida portanto, a amizade o amor, a zanga os ciime ahhh, o choro, a alegria portanto, quando
nods olhdmos para o planeamento de uma semana ou de um més do Reality Show o que nos
fazemos € pensar que tipo de agcdes vamos ahhhh levar os concorrentes a fazer para disputar
as acdes que nos precisamos. Entdo sabemos que temos que pensar em jogos, em desafios,
em momentos de partilha mais pessoal e muitas vezes sabemos que ha gatilhos que quando
0s usamos eles reagem mais ou menos como nos achamos que vao reagir. Por exemplo todos
nos na nossa vida no dia a dia se estivermos mal dormidos, mal comidos, pouco descansados
vamos ser mais reativos aquilo que nos circunda nao ¢? se eu dormir 12 horas, pode alguém
deixar uma chavena suja em cima da mesa e eu ndo me vou irritar, mas se eu so tiver dormido
3 ou 4 horas vou estar mais reativa, vou estar menos paciente e entdo ¢ mais facil ter a
convicgdo de que aquela pessoa vai reagir ahh ao pormenor ao detalhe mais pequenino.
Pronto e, portanto, o que nds queremos os concorrentes quando escolhemos acreditamos que
eles tém de ser muito diferentes entre eles, mas depois temos de pensar em conteudo que os
fagam reagir e que faga com que as pessoas em casa queiram ver aquele programa. Se todos
estiverem a dancar e a cantar de manha a noite a apanhar banhos na piscina nao ¢

interessante! Também ninguém vé nenhuma novela guionada com atores se ndo se passar
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nada, ndo é? portanto enquanto criador de contetidos o trabalho é sempre olhar para o leque
de concorrentes que temos € como ¢ que ndés vamos fazer com que eles reajam, tenham
reagdes, tenham emocgdes e se mostrem o mais genuinos possivel a olharem para eles
exatamente como eles sdo e nao estarem a fingir um papel. Ah! Agora vou fingir que sou
uma pessoa calma, se eu ndo sou ou eu que nao sou timida vou fingir que sou timida ndo me
vou mostrar tdo explosiva como eu sou. Muitas vezes eles entram com essa ideia mas
passado dois ou trés dias essa ideia ja lhes desapareceu da cabega nao ¢? por isso € que eles

dizem sempre num dia parece uma semana um mes.”

2. Quais sdo os teus principais objetivos para o programa? e desafios?

“No6s queremos que o programa seja o mais comentado possivel ou seja, para ter
audiéncia as pessoas tém que ver, para ver, as pessoas tém que ter curiosidade, t€ém que ter
vontade de ver, entdo o que ¢ que acontece? se nds tivermos um programa muito limpinho
assim muito::: com se estivéssemos na praia, ninguém vai querer ver, entdo quando ha picos
nao ¢? picos de amor ou picos de zanga ou momentos de partilha forte, intensa com que as
pessoas em casa se identificam isso faz com que o programa seja mais falado nas redes
sociais, no café, nos trabalhos, nas familias, entdo mais pessoas ligam a televisdo, ahhh!
deixa 14 ver como aconteceu. Se ndo acontecer nada de especial o programa gera menos
emoc¢ao, se gera menos emoc¢ao ha menos em torno do programa, portanto vai haver menos
pessoas a ver o programa logo a audiéncia vai ser mais baixa. Portanto estes programas para
terem sucesso e apesar de haver muita gente a dizer “ai eu ndo vejo esse programa” na
verdade quando o programa esta no ar ¢ lider de audiéncias, portanto dentre o nimero de
pessoas que vé televisdo generalista, porque ha pessoas que ja ndo veem, veem o cabo, vao
para as redes sociais, que fazem outras coisas, mas quem v¢ televisdo generalista a
esmagadora maioria continua a preferir ver Reality Shows. E porque ¢ que tem sucesso?
porque ¢ um formato genuino onde as pessoas sdo cidadas anonimos, entdo mesmo aquelas
pessoas com quem nos nao nos identificamos, nos identificamos a maneira de ser, qualidades
ou defeitos de pessoas que ndés conhecemos, pode ser 0 Nosso pai, 0 NOSSO irmao, NOSSO
vizinho, nosso colega de trabalho, nosso vizinho do prédio, mas aquela coisa a esta pessoa €
tdo irritante ou ao contrario a essa pessoa tao querida, portanto ha sempre uma identificagao.
De alguma forma isso faz com que as pessoas queiram ver o programa e isso € 0 que nos

precisamos para ter audiéncias. E que as pessoas tenham vontade de ver o programa, dai a
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novela ter de ter todos os ingredientes, por outro lado como ¢ uma coisa que ndo tem um
guido escrito que ndo ¢ uma novela como as outras faz com que seja genuino, espontaneo
entdo o que ¢ que acontece as pessoas todos dias? vao ver! ai deixa ver o que € que acontece
hoje! Porque ndo esta escrito ndo e, portanto, essa ¢ a vantagem dos programas mesmo ao
domingo a noite em relagdo aos programas gravados. Sei 14, imagina tens programas como
o The Voice, ¢ um programa mais familiar, mas ¢ gravado 14 estd, ¢ um programa que ¢
assim, ndo tenho picos, ndo é? E um programa mais linear, portanto as pessoas gostam do

inesperado... deixa ver o que € que vai acontecer hoje.

Hoje em dia n6s como temos um canal 24 horas... o maior desafio hoje em dia no
Reality Show em Portugal, porque nos fazemos encontros mundiais do Big Brother anual e
as realidades dos paises s@o muito diferentes, ha coisas que sdo iguais e depois ha outras que
sdo muito diferentes. O maior desafio hoje em dia, ¢ o facto de termos um canal 24 horas no
ar ou quase 24 horas, das 10 as 3 da manha e porqué? porque ha sempre quem esteja em casa
a ver! O canal 24 horas aliado a existéncia de redes sociais como o Twitter que ¢ ao
momento, instantdneo, faz com que nods estejamos a ser, o nosso trabalho estd a ser
escortinado ao segundo ao detalhe, portanto ndo nos pode falhar nada, porque mesmo que
se nos falhar alguma coisa alguém vai ver, alguém vai chamar a aten¢ao, tudo fica registado
realmente entdo um dos grandes desafios ¢ o canal 24 horas que leva ao escrutinio ao
segundo de quem nos v€. O outro grande desafio, na minha opinido, que ¢ a questdo do
politicamente correto ou seja, coisas que eram aceitdveis ha 5 anos ha 10, ha 20 , que eram
coisas que estavam incutidas na sociedade na maneira como nos na nossa cultura, ahhh hoje
em dia ¢ perfeitamente inaceitdvel e nos temos que... ha uma linha muito, muito fininha entre
o que € que € o aceitavel e o que € que passa para outro lado, e apesar de todos nos termos
sensibilidades diferentes temos que pensar sempre realmente na maioria nao €? e portanto
posso aceitar o publico no geral ndo aceitar e portanto sdo esses dois, ¢ essa linha do

politicamente correto e eu escrutinio ao segundo.”

3. Qual a principal diferenca entre produzir conteudos antes do aparecimento do

Instagram e agora?

“Antigamente era mais facil, porque nos estdvamos a produzir conteudos para um

programa que depois era editado e as pessoas s6 viam no ar, s6 viam na sua... na sua televisao
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em casa o melhor ¢ daquele dia, portanto os 40 minutos melhores do dia e, portanto, nds
tinhamos tempo, captdvamos as imagens e depois tinhamos tempo para olhar para elas, para
as editarmos e para contarmos a historia da melhor maneira. Hoje em dia, muitas vezes,
sofremos muita pressdo de quem vé s6 uma parte, s6 um detalhe, s6 vé 10 segundos, quer
logo uma reagdo: tem que ser castigado! Tem que ser expulso! Coitado! Sofreu! E muitas
vezes a pressdo que sentimos temos que ser nos, calma... vamos avaliar € vamos agir em
conformidade, mas muitas vezes ahhhh, tu sentes sempre que nunca a tua decisdo nunca ¢
correta, porque hd sempre quem concorda € quem, € quem seja contra nao €? nunca
consegues agradar a toda a gente, portanto com as redes sociais, com esta coisa do quintal
do vizinho, toda a gente falar da vida de toda a gente, toda a gente dizer mal de toda a gente,
¢ muito dificil tu atingires o ponto certo, até porque nés enquanto produtora, hoje em dia,
até por causa da sociedade e do politicamente correto com as redes sociais hd uma grande
pressdo, € tu ja percebeste isso até na reunido do inicio do ano, hd uma grande... temos um
codigo de conduta muito apertado, em termos mundiais, até¢ porque a Endemol esta dentro
de um grupo mundial que ¢ Banijay e que sdo muito, muito, muito rigidos com a questdo do
respeito pelo outro, do acompanhamento, do cuidado para com ahh os concorrentes, dai
terem tantas consultas com psicélogos, temos os médicos, os enfermeiros, mas o que ¢ que
acontece? nds temos sempre a forma como as pessoas sdao vistas nas redes sociais e
comentadas... leva-nos a que eles tenham acompanhamento mesmo depois de sairem, todos
eles quando saem, no dia a seguir tém consulta com o psicélogo e depois durante seis meses
a um ano podem manter esse acompanhamento se quiserem, se ndo conseguirem reintegrar-
se na vida por causa das criticas da forma como o comportamento deles foi feito. Portanto
ha esse cuidado com o acompanhamento dos concorrentes que tem a ver também com esta

pressdo das redes sociais.”

4. Quais os principais sentimentos que pretendes despertar no publico?

“Nos gostamos que nummm episddio do programa o publico seja como nos dizemos o
clima dos agores, tas a ver? Que cada pessoa sinta as 4 estacdes do ano naquele, naquele,
durante aquele programa. Portanto nds gostamos que eles se divirtam que gostem dos
concorrentes, que se divirtam, mas também que sofram com eles, que fiquem felizes com
eles, 1a esta dai os ingredientes todos tipos, o amor, o ciime, a paixao, a zanga, a amizade,

o confronto. Nao queremos que haja nunca violéncia, agora todas as emogdes! Se tu durante
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um episodio editado conseguires sentir todas as emogdes, isso ¢ um bom episodio, isso é
bom e se as pessoas se identificam com aquelas pessoas se encontram nelas caracteristicas
de outras pessoas com quem se dao e ao mesmo tempo conseguem ahhh ter essas sensagoes
todas de sofrer, viver alegres, terem/fazerem gosto nas relagdes que eles t€ém, isso para nds
¢ um dia bom. Portanto ¢ de sentir em todas as emogdes num s6 episédio. Mesmo as mas,

'9’

mesmo as mas

5. O conteudo produzido € pensado para ser publicado no Instagram do Big Brother?

“O que nos fazemos ¢, nés damos sempre prioridade ao contetido genuino, espontaneo
ou seja, mesmo quando nds, por exemplo, quando nds vamos fazer um input, o Big Brother
vai dar o tema da conversa, por exemplo, ou sei 14, 0 maior, o maior desgosto que eu ja vivi,
ou a minha ou maior amor que eu j& vivi, mesmo que 0S concorrentes reajam ou que
conversem sobre um tema dado pelo Big Brother, n6s vamos sempre valorizar a vida ahh
mais espontinea, mais genuina deles ndo ¢? vamos tentar sempre que seja menos inputs
nossos e valorizar mais essa parte. NOs estamos a fazer um programa de televisdo, mas
sabemos que as redes estdo sempre atendas. Nao fazemos conteudo a pensar nas redes, nos
fazemos o contetido a pensar no programa de televisdo que € a prioridade, depois a equipa
das redes o que faz €, pegar nesse contetido e embrulhé-lo, apresenta-lo com uma abordagem
mais virada para as redes. O que nds fazemos, porque as redes sociais, hoje em dia, ja estao
muito cruzadas com a nossa vida, muito entrelacadas com a nossa vida, também normal,
familiar, pessoal... sem ser o programa de televisdo, tentamos também, quando ha
tendéncias, de ahhh também lancar esses desafios aos concorrentes e isso pode acontecer!
Ja fizeram desafios do Tiktok, ja fizeram jogos que as pessoas fazem, que partilham no
Tiktok, no Instagram entdo ndés podemos adaptar esses jogos e apresenta-los aos
concorrentes para eles protagonizaram esses momentos, mas ¢ sempre mais com foco no
programa de televisdo e as redes sociais vao um bocadinho atras depois do que nds fizemos.

Eles tentam embrulhar de forma a valorizar a rede social.”

6. Que tipo de impacto sentes que o Instagram tem na audiéncia? e nos concorrentes?

“O que acontece hoje em dia, ¢ que assim, as pessoas mais velhas, que nos dizemos

normalmente que € o publico standard, por exemplo, programa do precgo certo, sdo as que
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ainda veem muita televisao generalista, entdo a importancia das redes sociais, do Twitter, do
Instagram ¢ a malta nova que vé o programa vem por arrasto do Twitter e do Instagram ou
seja, quando hd momentos que se tornam virais no programa, ok, essas pessoas comegam a
partilhar nas redes sociais e vao trazendo outros curiosos que a partida, ndo viam o programa
e que vao ligando a televisdo para ver -olha aqueles que fizeram ontem, bora 14 ver o que
acontece hoje. Dai eu dizer ha bocado que tem de haver picos, tem que haver picos de
interesse para circularem nas redes sociais para as pessoas irem ver o programa, portanto o
programa nao ¢ feito logo a pensar nessas pessoas, mas queremos que elas venham. Portanto
tentamos que depois criar picos, se criem buzz nas redes sociais para chamarmos mais
publico para o programa. Porque sabemos que, a partida, s6 quando o programa estreia, nao

sd0 as pessoas que mais veem o programa.

Nos concorrentes tem muito, tem muito. Os concorrentes depois quando saem do
programa ahh eles, muitos deles, antes de entrarem no programa tém a rede do Instagram
fechada s6 para os familiares e amigos, nds sugerimos que antes de entrarem que abram a
rede e que deixem alguém da sua confianga a tratar da sua conta e s6 faz quem quer nao sao
obrigados, mas na verdade eles crescem, eles passam de anonimos a famosos. Antigamente
antes das redes sociais o que acontecia, ahh é que eles depois saiam iam as presengas a
discoteca e as pessoas cruzavam-se com eles naquele momento, quando iam ao
supermercado, quando estavam no trabalho... Hoje em dia ndo, ha muita gente que depois
fala com eles pelas mensagens privadas, que comenta as fotografias, que organizam jantares,
encontros com eles e aquilo acaba por ser uma ferramenta de trabalho. Muitos deles saem,
criam negocios ou de unhas ou de tatuagens ou de barbeiros ou de roupas ou de sapatos ahh
ou de palestras deee sei 14, desenvolvimento pessoal, depende depois também do perfil de
cada concorrente e ahh, sdo as redes sociais deles que os pde em contato com o publico,
deixam de ser andnimos e passam a ser famosos, que hd uns anos atrds era este tipo de
famosos que ndo havia ndo ¢€? as pessoas eram famosas da televisdo e hoje sdo famosas das
redes sociais e... portanto o Instagram para eles ¢ uma ferramenta de trabalho que lhes da
visibilidade, que lhes traz parcerias, que lhes traz negocios, portanto para eles € mesmo muito

importante ter essa relagdo com as redes.”

7. Consideras que a pagina de Instagram leva a que mais pessoas assistam ao programa

na televisao?
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“Eu considero que sim, mas 14 esta, o programa tem que ter picos de interesse, ou seja,
a pagina do Instagram so6 por si ndo vai trazer, se o programa for flat, a pagina do Instagram
ndo vai ganhar seguidores. N6s precisamos de ter mesmo picos no programa. Olha, as vezes
até os nossos enganos! Nos precisamos ¢ que falem! Sabes o buzz de alguém... quando
cortamos as multichoices, mas alguém da producdo entra para montar alguma coisa no
Jardim e a multischoice do Jardim est4 aberta, isso vai criar buzz, vai trazer mais curiosidade,
vai haver mais pessoas que vao assistir. Portanto como ninguém ¢ perfeito e errar ¢ humano,
nds queremos errar pouco, mas temos de olhar para as coisas como; mesmo esses momentos
vao trazer mais buzz ao programa e isso € 0 que nos precisamos para as para as redes sociais

crescerem.”

B. Entrevista Mafalda Oliveira

1. Quais sdo as tuas principais funcdes?

“Entdo olha eu faco parte da equipa digital da TVI e ahhh nos temos uma equipa que
esta exclusivamente da alocada a parte do Reality, ou seja, somos uma equipa de seis pessoas
que durante o tempo em que existe um Big Brother, um tridangulo, um Reality Show a
acontecer nds estamos 100% focados naquilo, no programa em si. Nos estamos divididos de
algumas formas, nés temos a parte do site, temos a parte das redes e depois temos a
“adagietto” que € a equipa externa que nos ajuda a gerir pagina do proprio programa, ou seja
eles tratam da pagina do programa e nos tratamos das redes sociais da TVI e da TVI Reality.
Ahhh entdo o que ¢ que eu faco especificamente? Nos durante a semana temos um trabalho
de equipa que € ver basicamente ahhh estava-te a dizer que durante a semana nos temos um
programa em que nos vemos o canal Reality 24, 24 horas ndo porque aquilo ndo estd 24
horas mas sempre que o canal estd aberto nds estamos sempre a ver e vamos cortando
pedacos de emissdo para o site da, da TVI e para o site do programa e vamos fazendo ahhh
imagina artigos, vamos fazendo galerias de coisas que possam estar a acontecer, ou seja
temos um acompanhamento em direto daquilo que esta no programa mas na parte digital.
Depois temos também a parte das redes sociais que imagina que, o Miguel Vicente diz que
estd apaixonado pela Joana, nés cortamos esse pedacinho da emissdo e publicamos

imediatamente no Instagram depois temos um, uma articulagdo com adagietto em que a

100



adagietto nos vai pedindo alguns videos também para ir partilhando nas redes do programa
e entdo vamos trabalhando assim. Enquanto o programa esta a acontecer nds vamos fazendo
um acompanhamento digital. Depois temos a parte dos diarios e dos extras e ai ahhh nos ja
aproveitamos os comentadores, aproveitamos imagens exclusivas que tenham, porque nos,
nos temos acesso durante o dia aquilo que toda a gente tem acesso se ligar o canal 24 ¢
enquanto, no extra e no e no diario principalmente, acabam por ter imagens exclusivas entao
no6s também vamos buscar. Depois eu, mais especificamente como reporter digital, do
programa ahh tenho algumas fun¢des um bocadinho diferentes; fago acompanhamento das
galas ao domingo, a ndés fazemos ali um bocadinho um fio condutor entre o Publico eeee o
programa e o que ¢ que nds procuramos fazer? procuramos que o publico ndo fique perdido
durante a gala, porque uma gala tem muita, muita informacao, estd muita coisa, muita coisa
a acontecer e nds nas redes sociais sabemos que nem toda a gente ahhh acompanha tudo o
que esta a acontecer, nem esta a par de tudo o que esta a acontecer, entdo nds fazemos por
ali um video tipo um balango, um cheirinho daquilo que as pessoas vao poder ver na gala
ou, se calhar, fazer assim um rescaldo das ultimas emocgdes que aconteceram e perceber que
agora vamos falar com as pessoas sobre aquilo que aconteceu, ou seja, puxar ali um
bocadinho ahh fazer ummm, fazer um mini resumo, fazer ali um zoom para as pessoas
também ficarem um bocadinho a par do que € que vai acontecer. AH! Depois vamos fazemos
também alguns videos de acompanhamento da gala, ou seja, estamos no intervalo... continue
a acompanhar porque vém muitas emog¢des! Vamos sempre fazer ali uma interacdo com as
pessoas também para... por exemplo nds temos que ter no¢do que hd muita gente que se
calhar estd com estd no sofé telemovel mas tem a televisdo ligada e se calhar nem sequer
esta bem ahh atento ao que esta a acontecer, ou até esta noutro canal e estd no telemoével, nos
sabemos que isso acontece muito, nds as vezes temos a televisdo ligada mas nem sempre
estamos super focados naquilo que esta a acontecer, as vezes estou so para, para ter luz ou
para ter ruido ahh entdo se tiveres no telemovel estds a ver outra coisa e estou 14 eu, apareco
eu no teu telemovel a dizer que vai comecar a gala ahh junte-se a nds porque hoje vai
acontecer isto que vai ser imperdivel. Tu se calhar até estés ali no sofa e dizes, olha vou ligar
no quatro e pronto, ja te conseguimos puxar para a gala. Entdo ¢ um bocadinho isso
precisamos. Depois também temos os conteudos exclusivos, que gravamos com 0s com 0s
ex-concorrentes, por exemplo, a primeira pessoa com quem eles falam mal chegam ao

estiidio, ou seja mal acaba a gala, primeiro falam com a Cristina, mas pronto isso € programa
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¢ a questdo da antena isso € 0 que passa para toda a gente, mas a primeira pessoa que eles
falam quando acaba a gala é comigo e fazemos ali tipo uma flash interview ahh em que tens
ali as primeiras emogdes da pessoa ahh depois de sair do programa e ai, as vezes
conseguimos coisas que sao interessantes ou o pessoal as vezes até esta super emocionada e
diz de coisas incriveis, alguns estdo abananadas que acabam por ndo ter ali conteudo
nenhum, mas pronto nunca sabes o que ¢ que vais encontrar. No dia a seguir a gala o que ¢
que eu faco? Faco entrevistas exclusivas como com o0s ex-concorrentes, normalmente sao
coisas muito mais descontraidas eles vao sempre ao “2 as 10” primeiro, depois fazem uma
entrevista com a imprensa e depois fazem entrevista connosco. A entrevista connosco o
objetivo ¢ publica-lo mais cedo possivel porque sdo ali quase coisas exclusivas que nos nao
queremos que eles digam ahh antes de nés as langarmos ndo €? e entdo ¢ uma coisa assim
descontraida, o objetivo também nao ¢ falar muito sobre aquilo que j4 toda a gente falou ou
seja, ahh que o Jodo ndo gosta da Maria, se calhar ja toda a gente sabe, mas se calhar vamos
tentar perceber o porqué, por exemplo o que € que irritou o Jodo para ele ndo gostar dela
percebes? tens ali uma conversa. No digital temos uma coisa 6tima que ¢, ndo temos limites
de tempo normalmente e entdo tu consegues ter ali uma maior flexibilidade, também deixar
a pessoa mais confortavel, nés também fazemos alguns desafios com, com eles também para
conhecé-las um bocadinho fora do Reality, por exemplo, se temos alguém que ¢ Tiktoker,
se calhar vamos fazer um desafio mais relacionado com Tiktok, se temos alguém que ¢
treinador de futebol, se calhar fazemos um desafio em que misturamos o Reality com o
futebol entdo fizemos ali um mix de coisas. J& fizemos coisas muito giras, depois também
depende claro do concorrente que tens ali sentado, tens sempre de te adaptar, mas pronto da
para fazer coisas muito giras! E depois, no dia a seguir, ou seja, normalmente as tergas-feiras
fazemos sempre lives, com os, com os ex-concorrentes, ai € um bocadinho um docinho que
damos aos seguidores da pagina do Instagram porque o live em si ndo € a coisa mais rentavel
de sempre, nem nos da assim conteudo espetacular, ou seja, eles ndo vao ali dizer a partida
nada que ainda nao tenham dito nas outras entrevistas, mas pronto, ¢ também uma conversa
descontraida, ¢ digital puro, ¢ em direto, estamos ali a falar, vamos interagindo com os
seguidores, vamos respondendo a perguntas, ai ¢ uma otima oportunidade para as pessoas
também terem oportunidade de fazer e as vezes as pessoas sdo tao atentas e tém, sdo mais
atentas que nos as vezes em alguns detalhes ou em alguns pormenores, porque ha pessoas

que vivem mesmo isto muito intensamente e entdo até acabam por fazer perguntas
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interessantissimas! Ja aconteceu, coisas que nds nunca nos lembramos, as pessoas as vezes
lembram-se e fazem. Entao ¢ isso, basicamente essas sdo as minhas func¢des, um bocadinho

fora do resto da equipa, o resto da semana estou, estou com a equipa a fazer as fungdes.”

2. Quais sdo os teus principais objetivos e desafios?

“Os objetivos, sdo sempre aproximar o publico do programa, esse € o principal objetivo
aproximar o publico do programa ahhhh e depois o outro objetivo eu diria que ¢ a conseguir
ahh, conseguir... como ¢ que tem de explicar isto? ahhh ter conteudo exclusivo para nos,
acho que esse ¢ outro dos nossos grandes objetivos e acaba por ser também um desafio,
porque ¢ muito dificil tu conseguires ter coisas que ainda ninguém tem ou fazeres com que
a pessoa diga coisas que ainda ndo disse ou lembraste de uma coisa espetacular que ainda
ninguém tenha feito, portanto eu acho que isso ¢ um objetivo e um desafio comum ao mesmo
tempo, ahh outro desafio ahhh prende-se um bocadinho também na questio de tempos e de
logisticas que nem sempre ¢ muito fécil, apesar de no digital teres tempo para fazer as coisas
as vezes o camera ndo tem tempo ou a produgdo ja chamou o taxi, entdo a pessoa tem, entao
a logistica eu acho que acaba por ser a parte mais complicada, até porque também pessoas
que saem 3 meses de uma casa a coisa que menos querem ¢ estar a dar entrevistas, entdo

esse acaba por ser um desafio.”

3. Sentes que o Instagram tem um peso significativo para a audiéncia?

“Sim sem davida, principalmenteee, eu sinto que a pagina dos programas em si, que € a
pagina que € a agéncia agietto que trata, ¢ o que tem maior peso, porque € assim, na pagina
da TVI nés temos um niimero maior de seguidores, mas ¢ um nimero maior de seguidores
que esté ali pela TVI, enquanto que na pagina do Big Brother por exemplo, tens meio milhao
de pessoas e aquele meio milhdo de pessoas te garanto que esta ali super interessado naquilo
que tu estas a dizer eu ndo pagina da TVI e se tiver 750 ou 700 e qualquer coisa que ¢ quando
eles tém mil, ahhh tenho ali muita gente que estd interessado também na parte do Big
Brother, mas nao esta exclusivamente interessado na parte do Big Brother, enquanto que eu
sei que aquele meio milhdo de pessoas para quem eu estou a falar esta super interessado

naquilo que eu estou a dizer. Ou seja ¢ um publico que estd muito bem definido, aquelas
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pessoas querem saber se eu meto um link para uma discussdo ou para um momento
engracado ou para o primeiro beijo de X e Y as pessoas vao clicar e ai a pagina do programa
eu acho que ¢ fundamental. N6s também temos a pagina da TVI Reality mas acaba por ser
uma pagina mais pequenina, também por uma questdo de de logistica ndés nao nos
conseguimos dedicar tanto se calhar a pagina do Reality, mas mesmo assim, eu mesmo tendo
muito menos seguidores do que uma TVI eu acho que o nivel de conversdo de uma... imagina
um story com um link que eu ponha na TVI e um story com um link que eu ponha na TVI
Reality, mesmo tendo muito menos seguidores a pagina da TVI Reality vai me dar muito
mais conversao do que da TVI porque a TVI e chega a muito grande percebes? e enquanto
que a TVI Reality sdo pessoas.. 14 estd! que estdo ali porque querem estar e porque estao
interessadas mesmo naquilo que eu vou publicar eeee pronto, na pagina do programa entao
nota-se muito mais eu acho! Primeiro o publico do Reality ¢ um Publico que ¢ abrangente,
mas ¢ um publico que ¢ filtrado de alguma forma, ou seja € um publico que estd definido, ¢
claro que ha sempre excecdes eee ha pessoas que veem por ver, hd pessoas que ndo
acompanham todos, acompanharam aquele por acaso ou porque gostaram de um concorrente
ou estdo numa fase mais ahh mais ahh, nao ¢ descontraida mas desocupada da vida e estao
ali... colaram aquele programa porque sim, nao ¢ como as pessoas que veem todos os realitys
que ¢ o publico do reality que veem todos e que acompanham todos e que sabemos

perfeitamente quem € que essas pessoas sao e estamos focados em falar para essas pessoas.”

4. Quais sdo as principais caracteristicas dos seguidores da pagina?

“O publico que eu vejo ahh, ou seja, que interage comigo € que eu vejo nas galas por
exemplo, eee publico eu sei que interage através das redes sociais eu diria que sdo pessoas
do sexo masculino e feminino ndo vejo grande discrepancia, acho que existe os dois diria,
entre os 25 e os 40 anos sera por ali e sdo pessoas classe média baixa eu acho, acho que ¢
um bocadinho esse o publico para quem nds falamos. Em termos estatisticos eu nao te
consigo garantir que seja exatamente isto, até me posso surpreender porque eu nao tenho
acesso a essas estatisticas, mas consoante as pessoas estdo 14 e comentam, e fazem questdo
de existir na pagina. Nao significa que também nao existem mitdas de 20 anos, de classe
média alta. Pronto eu acho que o geral € este. O publico do programa em si eu ndo acho que

seja exatamente este, isto €, os que estdo no Instagram, o publico que vé televisdo e que me
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aborda por exemplo, e que vai as galas sdo pessoas muito mais velhas maioritariamente
femininas e que se calhar nem vao ao Instagram percebes? Sdo publicos muito, muito

diferentes.

5. Como descreves o crescimento do Instagram do Big Brother?

“O publico do Reality ¢ muito exigente ¢ um publico que esta muito atento, ou seja, tu
ndo tens margem para falhar, porque as pessoas estao atentas a tudo, sabem tudo e ndo ha,
nao pode haver margem de erro, porque qualquer coisa que tu publiques mal, se te enganas
no nome ou numa frase ou numa letra qualquer, a pessoa vai dizer que ¢ manipulacio que
¢.. percebes? porque ou seja; as pessoas sao muito exigentes e estdo muito atentas, também
sdo muito picuinhas com algumas coisas e depois 14 estd, sdo fandticas. Pessoas do Reality
acabam por ganhar ali uma adoragao pelos concorrentes que ai a mais ou menos a meio do
programa comeca a ser mais evidente ¢ ai ahh comega a ficar assim um bocadinho mais
perigosa a nossa comunicagdo, porque tens de ter muito cuidado com aquilo que publicas,
se das mais destaca a um, ou das mais destaque a outro apesar de sabermos que as vezes ha,
ha pessoas que sdo mais protagonistas num programa como € 6bvio, se tu s6 publicas coisas
daquela pessoa, porque ¢ aquela pessoa que te esta a dar todo o contetido os fas do outro vao
dizer ah!! por que ¢ que s esta ¢ que estd a ter destaque percebes? e como o Instagram ¢
muito exigente e também hmmm estd, eu acho, que o publico acaba por estar cada vez mais
presente no Instagram. Eu tenho a certeza que ha muita gente que ndo liga a televisdo paraaa
ver o programa, no entanto sabe tudo e vé tudo através do Instagram. V€ os pequenos videos
que nds publicamos, clica nos links para ir para o site ver a discussao completa, ahh 1€ os
artigos para perceber porque ¢ que aquela ndo se deu com aquela, mas se calhar ndo € o
publico que vé o 24 horas ou ndo ¢ o publico que vé o Reality Show em si. Ou seja eu acho
que ha ali uma... hé 2 tipos de pessoas que nos seguem no Instagram que ¢; os fas do Reality
que veem tudo e também estdo no Instagram e que sdao aquelas que acabam por ser um
bocadinho mais... ter uma voz um bocadinho mais ativa e depois, tens as pessoas que se
calhar ndo veem o Reality ou porque ndo t€ém tempo, ou porqueeee ndo veem televisao, ou
por 1001 motivos, no entanto sabem de tudo, sabem todas as polémicas, sabem todas as
cusquices, sabem tudo porque veem no Instagram, veem no site, em todo o lado na Internet

e entdo eu acho que se nota ai uma clara, uma clara diferenga entre esses dois tipos de pessoas
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que nos seguem, porque até pelos comentarios que recebemos e assim, nota-se logo quando
uma pessoa ahhh acompanha efetivamente o formato ou quando uma pessoa s6 apanha
algumas coisas que vai ver na Internet, mas existem esses dois tipos de pessoa e nds temos
obviamente cuidado que existem e temos atencdo aquilo que elas nos estdo a dizer. O
Instagram acaba por ser muito 1til, porque as vezes alerta-nos para coisas que nos nem

sequer repararmos percebes?”

6. Como descreves os seguidores da pagina?

“Eu acho que ndo ¢ s6 a pagina, eu acho que ¢ ahh a questdo da televisdo no geral ha
esses dois tipos de pessoas, ha as pessoas que veem a televisao e acompanham ainda o
conteudo digital e ha as pessoas que por ndo terem tempo se calhar de ver televisdo durante
todo o dia s6 acompanham se calhar o diario ao final da tarde, mas vao vendo tudo o que
acontece no Reality no Instagram por exemplo. Tu se calhar vais a tua empresa trabalhar,
ndo tens o TVI Reality ligado e ndo sabes que a Catarina e o Jodo estiveram a discutir, mas
o Joel partilhou no Instagram do Big Brother que o Jodo e a Catarina tiveram a discutir entdo
tu vais ahh saber daquela informagdo pelo digital percebes? e vais ficar com, s6 com a
informacao que tiveste no digital ndo viste a discussao em si, ou se calhar depois clicas na...
para ver a discussdo no site mas nao ¢ através da televisdo que chega a informacao até ti

percebes?”

7. Que tipo de conteudo tem mais impacto?

“Discussdes e casais! Acho que tanto na televisdo como no digital eu acho que € o que
funciona melhor. Nos no site por exemplo, tudo o que seja o primeiro beijo, a primeira
declaracdo, o primeiro amo-te, o cafuné da manha, ahhh tudo o que seja isso funciona super
bem, as pessoas adoram casais € o inicio também de um casal funciona super bem que €
aquelas primeiras aproximacdes... Jodo revela que tem interesse em Catarina e ha ali um
interesse gigante por parte das pessoas e no digital, no Instagram acaba por ser igual. Se
publicas um primeiro beijo no Instagram sabes que aquilo vai ahhh explodir! E uma
discussao por ser obvio, porque as pessoas adoram a uma bela discussdo. E pronto, tudo o

que seja assim mais forte, hmmm uma pessoa que se irrita e parte um copo... sei 14! acho que

106



1sso nunca aconteceu assim que me lembre, mas se isso acontecesse tenho a certeza que iria

correr bem percebes?”

C. Questionario

Secdo 1de 2

B ®

0 papel do Instagram na criagao de SR
. . 5 T
envolvimento com o Reality Show Big
Brother 2022
=
0 meu nome é Maria Madalena Santos e sou aluna da Idade de Ciéncias na U dads =
Catélica de Lisboa =
Este guestiondrio estd a ser realizado no dmbito do meu relatério de estdgio de mestrado e tem como objetiva
o papel do na criagdo de 1to com Reality show Big Brother 2022,
A participagao neste questionario tem como objetivo compreender o impacto das redes sociais digitais na
audiéncia televisiva, junto a um publico com idades compreendidas entre os 18-30 anos. E impertante que leia
todas as perguntas com atengéo e que responda com a maxima sinceridade.
QObrigada.
Este questiondrio tem a duragdo aproximada de 5 minutos.
0 questionério & confidencial e somente utilizado para fins
académicos,
Termo de sigilo e confidencialidade * @
Li e aceito preencher o inquérito B
o - Tr
Li e ndo aceito preencher o inquérito
(=]
3]
1. Com que frequéncia vé televisdo? * =

Sempre
Quase sempre
As vezes
Poucas vezes

Nunca

2. Costuma assistir ao Big Brother? *

B ®

Sim, todos os dias

T
Sim, entre 3-4 vezes por semana o
Sim, mas apenas as galas =
Esporadicamente =
Nunca

3. Quais s&o as principais motivagdes que o/a levam a ver o programa? (selecione até duas  *

motivagdes)
Aprecio o contetido
Faz-me companhia
Faz-me rir
Fico envolvido/a com a histéria

Outros.
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=

4. Com que regularidade usa as redes sociais digitais? *

(=]
Sempre =
Quase sempre =]
As vezes
Poucas vezes
Nunca
5. Acompanha os idos publi na pagina de Instagram do Big Brother? *
1 2 3 4 5
Parcialmente O O O O O Plenamente
[
5.1 Caso a sua resposta a pergunta anterior esteja compreendido entre 1 ou 2, 0 que o/a motiva a =
nao acompanhar regularmente os contedidos publicados na pagina de Instagram do Big Brother?
(selecione até 2 motivagdes) =
Nunca me lembro de ir & pagina de Instagram do Big Brother
Nao tenho interesse em posts estaticos
N&o tenho interesse em reals nem videos
Ngo gosto do contelido que é publicado
Outros..
6. Que tipo de interagbes tem com a pdgina de Instagram do Big Brother? (selecione até dois
tipo de interagao) @
Sigo a pagina
Tr
Apenas vejo as publicagdes
(]
Coloco gostos nas publicagdes =
Comento =
Partilho com outros individuos
Outros...
*
7.J4 ver id blicados no que o/a levasse air ver o
programa?
Sim, acontece muitas vezes
Sim, 4 aconteceu algumas vezes
Sim, mas raramente
Nao )
Segdo sem titulo b : a
Descrigéo (opcional) Tr
(=]
* =
8. Género
=
=
Feminino
Masculino

Prefiro ndo responder
9. Idade *

1824

2530
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D. Guido das Entrevistas

Entrevista a Catarina Tavares

1. O que fazes enquanto criadora de conteudos do Big Brother?

2. Quais sdo os teus principais objetivos para o programa? e desafios?

3. Qual a principal diferenga entre produzir contetidos antes do aparecimento
do Instagram e agora?

4. Quais os principais sentimentos que pretendes despertar no publico? O
conteudo produzido é pensado para ser publicado no Instagram do Big
Brother?

5. O contetdo produzido ¢ pensado para ser publicado no Instagram do Big
Brother?

6. Que tipo de impacto sentes que o Instagram tem na audiéncia? e nos
concorrentes?

7. Consideras que a pagina de Instagram leva a que mais pessoas assistam ao

programa na televisao?

Entrevista a Mafalda Oliveira

NS R WD

Quais sdo as tuas principais fungdes?

Quais sdo os teus principais objetivos e desafios?

Sentes que o Instagram tem um peso significativo para a audiéncia?
Quais sao as principais caracteristicas dos seguidores da pagina?
Como descreves o crescimento do Instagram do Big Brother?

Que tipo de contetido tem mais impacto?

Como descreves os seguidores da pagina?
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Anexos

GROWTH OF INTERNET USERS vs MOBILE INTERNET
IN INDIA 2012 - 2016

Mobile Internet

Total Internet Users

(Source: IAMAL Feb 2016, Figures in Million Users, *Estimated Users)

Figura 1 - Internet and Mobile Users

Individuos, Organizaciones

éestién de Rédes Sociale‘s

Softwar? Social

Plataforma Web

Figura 2 - Plataforma Web
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netAudience - Relatério Televisdo julho 2019

™I 2,534 100,753 14,587
SIC 1,812 25,369 6,378
RTP 1,118 10,629 5,008
MEO * 942 26,541 3,688
NOS * 917 26,012 3,737
Globo * 785 3,527 1,663
Vodafone * 601 7322 1,254
Netflix * 572 32,086 8,375
BBC * 204 653 293
HBO * 139 4,940 1,533
Nowo * 129 1,546 282
Sport TV * 12 587 204

* Entidades nao aderentes a auditoria - medidas apenas pelo painel de PCs (meter panel)
Restantes entidades auditadas com medicdo multiplataforma: PC, Phone, Tablet (megapanel)

Figura 3 - netAudience - Relatério televisao julho 2019

Veem televisdo online (%)
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Figura 4 - Jovens entre os 15 -24 anos que veem televisdo online
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