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RESUMO

O presente estudo resulta de um estagio curricular realizado na radio Mega Hits,
na area de producao e redes sociais do programa Snooze e Girls Night Out, entre outubro
de 2023 e abril de 2024, sendo objeto de estudo apenas o Snooze. O principal objetivo €
compreender de que forma € que a convergéncia tecnoldgica veio influenciar e, de certo
modo, modificar a forma do Snooze criar e produzir conteido. Assim sendo, surge a
pergunta de investigacao: “De que forma ¢ que a convergéncia tecnologica influencia o
processo de producao nas emissoras radiofonicas?”’

Para dar resposta a pergunta de investigacao, foi adotada uma metodologia de
abordagem mista com uma analise de contetido quantitativa, para examinar os contetidos
do Snooze publicados nas plataformas digitais com mais aposta — Instagram e TikIok.
Para além disso, foram realizadas entrevistas semiestruturadas ao diretor da esta¢ao de
radio Nelson Cunha, ao coordenador da equipa de Multimédia David Carronha, e a
produtora executiva do Snooze, Matilde Prata.

Com este estudo, apurou-se que, efetivamente, o Snooze constroi o seu conteudo
para vingar no digital e que todos os pormenores contam, como a dura¢do do contetido, a
plataforma em que ¢é publicado, quando e até o tema abordado, porque, no final de contas,
tudo se resume a nimeros.

O Snooze serve como exemplo da capacidade que uma radio tradicional tem em
reinventar-se e permanecer relevante num cendrio medidtico em constante transformacao.
Com estratégias bem delineadas para maximizar o alcance e a interacdo, o programa da

manha da Mega Hits garante uma presenca significativa na vida dos jovens.

Palavras-chave: radio, convergéncia tecnoldgica, Mega Hits, Snooze, produgdo,

Instagram, TikTok, jovens



ABSTRACT

This study is the result of a curricular internship carried out at Mega Hits around
production and social media for the Snooze and Girls Night Out programs, between
October 2023 and April 2024, with only Snooze being studied. The main objective is to
understand how technological convergence has influenced and, in a way, changed the way
Snooze thinks about and produces content. The research question therefore arises: “How
does technological convergence influence the production process at radio stations?”

To answer the research question, a mixed methodology approach was adopted
with quantitative content analysis to analyze Snooze's content published on the most
popular digital platforms - Instagram and TikTok, and structured interviews were
conducted with the director of the radio station, the coordinator of the Multimedia team
and Snooze's executive producer.

This study revealed that Snooze is indeed thinking about making it in digital and
that every detail counts, such as the length of the content, the platform on which it is
published and when, and even the topic covered, because, in the end, it all comes down
to numbers.

Snooze serves as an example of traditional radio's ability to reinvent itself and
remain relevant in an ever-changing media landscape. With well-designed strategies to
maximise reach and interaction, Mega Hits' morning show guarantees a significant

presence in the lives of young people.

Keywords: radio, technological convergence, Mega Hits, Snooze, production, Instagram,

TikTok, young people



“Eu sou o Alfa e o Omega (...) O principio
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INTRODUCAO

A rapida evolugdo das tecnologias digitais nas ultimas décadas tem provocado
profundas transformagdes em diversos setores da comunicagao, com particular destaque
para a radiodifusdo. A convergéncia tecnologica, entendida como a integragdo e sinergia
entre diferentes media e plataformas, emergiu como um fator crucial na reconfiguragio
dos processos de producao de contetido radiofonico. Essa transformagdao nao apenas
alterou a forma como os contetudos sao produzidos, mas também como sao distribuidos e
consumidos, redefinindo o papel da radio na era digital.

A radio, um meio de comunicagdo que, por muito tempo, foi caracterizado pela
sua linearidade, enfrenta agora um cendrio em que a intera¢do, a multimédia e a
personalizacdo dos contetidos sdo imperativos. O surgimento de novas tecnologias e
plataformas digitais, como as redes sociais, tem pressionado as emissoras de radio a
adaptarem os seus formatos e estratégias para se manterem relevantes e competitivas.
Neste contexto, o conceito de convergéncia tecnologica ¢ primordial para entender as
mudangas estruturais no setor, promovendo uma inclusdo que vai além da simples
coexisténcia de diferentes media, mas que abrange uma verdadeira transformagdo nas
varias dinamicas que uma estagdo de radio exige.

O programa Snooze, da radio Mega Hits, representa um objeto de estudo ideal
para investigar essas mudancas. O Snooze ¢ o programa da manha da Mega Hits que, na
data de setembro de 2024, tem como animadores José Vida, Pilar Lourengo e Joana
Sequeira. O programa ¢ diario, de segunda a sexta feira, entre as 6h e as 10h da manha.

O presente relatorio de estagio foi desenvolvido durante um estagio curricular
realizado na Mega Hits, radio integrante do Grupo Renascenca Multimédia e no contexto
do Mestrado em Ciéncias da Comunicag@o da Universidade Catolica Portuguesa, onde
houve a oportunidade de acompanhar de perto o funcionamento do programa Snooze € as
dindmicas envolvidas na produgdo de seu contetdo. O estagio, com duragdo de seis
meses, permitiu uma imersdo direta no ambiente de trabalho da radio, proporcionando
um entendimento aprofundado das estratégias adotadas por toda a equipa de produtores e
animadores, para integrar tecnologias digitais no processo de producao. Ressalvar que o
estagio neste programa teve a duracao de cinco meses e, no ultimo més, mudou para a
producdo do Girls Night Out, programa da noite. Todavia, o intervalo de tempo de estudo

mantém-se seis meses no Snooze.
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Como uma estacao dirigida a um publico jovem e altamente conectado, a Mega
Hits tem-se destacado pela capacidade de incorporar as novas tecnologias nas suas
estratégias de conteudo. A partir de uma abordagem multiplataforma, o programa da
manhd da estacdo ndo s6 acompanha as tendéncias digitais como também explora
ativamente as potencialidades oferecidas por essas novas ferramentas, tornando-se uma
referéncia em termos de inovagao e evolucao no meio radiofonico.

Assim, este estudo objetiva analisar como a convergéncia tecnologica tem
influenciado o processo de produgao de conteido no programa Snooze, investigando as
estratégias e ferramentas que tém sido adotadas para fidelizar e expandir a sua audiéncia
num ambiente cada vez mais competitivo e fragmentado. Através de uma analise empirica
que combina metodologias qualitativas e quantitativas, pretende-se responder a pergunta
central: "De que forma ¢ que a convergéncia tecnoldgica influencia o processo de
producao nas emissoras radiofonicas?"

Para responder a esta questdo foram definidos varios objetivos, nomeadamente,
examinar as estratégias de distribuicdo multiplataforma, compreendendo como e de que
forma a Mega Hits esta a distribuir conteido em diferentes plataformas; avaliar o impacto
e a participagdo do publico em varias publicacdes; como a convergéncia tecnoldgica afeta
a interatividade e o engagement do publico na producdo de conteudo da Mega Hits; e
entender que tipo e género de conteudos resultam melhor no digital, bem como se existe
um conteudo-tipo para cada plataforma em que a Mega Hits esta presente.

Para alcancar esse objetivo, foi adotada uma metodologia mista. Inicialmente, foi
realizada um enquadramento tedrico e uma revisdo de literatura que visa fundamentar o
estudo no contexto tedrico da convergéncia tecnoldgica, bem como as suas implicagdes
para a radio. Essa revisdo da literatura serviu para identificar os principais conceitos e
debates que orientaram a pesquisa, assim como para mapear estudos anteriores sobre o
tema.

Em seguida, foi realizada uma analise de conteudo quantitativa das publicagdes e
interacdes do programa Snooze nas redes sociais Instagram e TikTok. Essa andlise
permitiu compreender como o programa utiliza essas plataformas para complementar a
sua transmissao tradicional e prender a sua audiéncia. Foram coletados dados sobre o tipo
de conteudo partilhado, em que momento eram publicados, que duragdo tinham os
mesmos; o nivel de interacdo com os seguidores, entre outras categorias, permitindo uma

avaliacdo do impacto das praticas digitais na popularidade e na rece¢do do programa.
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Além disso, foram realizadas trés entrevistas semiestruturadas com profissionais
envolvidos na produ¢do do Smooze: o diretor da Mega Hits — Nelson Cunha -, o
coordenador da equipa de Multimédia — David Carronha -, e a produtora executiva do
programa — Matilde Prata. Essas entrevistas foram basilares para entender as decisoes
estratégicas e operacionais por detrds do uso da Internet no processo de produgdo de
conteudo. A andlise destas entrevistas proporcionou uma visao aprofundada dos desafios
enfrentados pela equipa na adaptacdo constante ao ambiente digital, bem como das
oportunidades identificadas para expandir a audiéncia e inovar na producao de conteudo.

A combinagdo dessas abordagens metodoldgicas permitiu uma analise abrangente
das transformagdes no processo de producdo do Smooze a luz da convergéncia
tecnologica. Ao unir dados quantitativos das interagdes nas redes sociais com dados
qualitativos obtidos nas entrevistas, a pesquisa oferece uma visao holistica das estratégias
e praticas adotadas pelo programa para se adaptar ao novo cenario medidtico.

O presente relatorio esta dividido em cinco capitulos, sendo que os dois primeiros
dizem respeito ao enquadramento tedrico e os restantes trés correspondem ao estudo
empirico.

O enquadramento tedrico € constituido por dois capitulos. O primeiro - “A
Convergéncia mediatica” - destaca a complexidade e a falta de uma defini¢do consensual
sobre o conceito. A ideia central ¢ que a convergéncia medidtica ndo € apenas uma
integracdo técnica, mas também envolve mudancas sociais e culturais significativas. O
capitulo explora como a convergéncia estd ligada a evolucdo das tecnologias da
informacao e comunicacao e como ela impacta a forma como os meios de comunicagao
interagem com a sociedade, destacando a visdao de tedricos como Jenkins, Negroponte e
Castells. O segundo capitulo - “A Evolugdo e Transi¢do da radio para a era digital” -
examina a evolugao tecnologica da radio e a sua transi¢ao para a era digital. Com o avango
da tecnologia, especialmente com a digitalizagdo, a radio passou por uma transformagao
significativa. O capitulo detalha como as estacdes de radio, que antes ofereciam uma
programacao generalista, comecaram a especializar-se, criando contetidos para publicos
mais segmentados. A transi¢do da radio para a era digital ndo so alterou as praticas de
producdo, mas também expandiu as possibilidades de interacdo e personalizag¢do para os
ouvintes.

O terceiro capitulo ¢ dedicado a um pouco da historia da Mega Hits e 8 memoria
descritiva do estagio, onde ¢ contada, na primeira pessoa, a experiéncia do estagio, com

exposi¢ao das tarefas atribuidas e desempenhadas.
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O quarto capitulo apresenta a “Metodologia”, abordando concretamente a
pertinéncia do objeto de estudo, a pergunta de partida e respetivas perguntas de
investigacdo, o objetivo geral e os especificos, o desenho metodologico, as técnicas
metodoldgicas, o corpus de andlise e as categorias e varidveis em analise.

O quinto e ultimo capitulos referem-se a investigagao propriamente dita. Aqui sao
apresentados e analisados todos os dados recolhidos nesta investigacao, sendo também
discutidos os principais resultados.

A relevancia desta pesquisa reside na possibilidade de compreender como a
convergéncia tecnologica nao so altera as praticas de producao, mas também influencia
as estratégias de distribuicdo e engagement com a audiéncia. Num meio tradicionalmente
dominado pelo audio, o Snooze exemplifica a transi¢do para um modelo mais interativo
e visual, em que a presenga digital se torna tdo importante quanto a transmissao hertziana.

Posto isto, este relatorio de estagio busca contribuir para a compreensao do papel
da convergéncia tecnologica na transformag¢do da radio contemporanea, bem como para
o debate sobre o futuro da radio na era digital, explorando de que forma programas como
0 Snooze podem continuar a inovar e manter-se relevantes através da utilizagdo

estratégica das novas tecnologias.
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1. A CONVERGENCIA MEDIATICA

1.1 FUNDAMENTOS E CONCEITOS: A COMPLEXIDADE DE UMA NOCAO
UNIVERSAL

Atualmente, a sociedade ¢ um mundo com experiéncias humanas e sociais que
tem, fundamentalmente, como base, processos mediaticos. Num contexto de vida repleto
de inovagdes tecnologicas que ocorrem a um ritmo frenético, a par de uma constante
necessidade de trocas de informagao, os meios de comunicagdo viram uma oportunidade
de criarem o seu espaco de influéncia. Além disso, vive-se numa sociedade dominada por
imagens, onde a representagdo mediatica desempenha um papel central na construcao da
compreensdo do mundo (Debord, 2003). No panorama medidtico vigente, cada medium
possui a sua especificidade que, por sua vez, contribui para este cenario que, agora, vive
em rede. “A medium is a technology that enables communication; a medium is a set off
associated «protocols» or social and cultural practices that have grown up around that
technology (...). Media are also cultural systems” (Jenkins, 2006).

Esta sociedade ¢ nomeada, por Manuel Castells (2001), como a Sociedade da
Informacao, isto €, que faz o melhor uso das Tecnologias de Informagdo e Comunicagio
— TIC -, de modo a torna-las o centro de toda a atividade humana (Castells, 2001).
Zaragoza (2002) corrobora, afirmando que, quando se fala da Sociedade de Informagao e
Comunicacdo, abordam-se as sociedades contemporaneas que estdo enraizadas na
informacao, no conhecimento e na convergéncia das novas tecnologias. As industrias
transformaram-se com a informatica, as telecomunicagdes e o audiovisual.

Assim, surge um novo ambiente medidtico, na medida em que a comunicacdo
traz consigo consequéncias imensuraveis na organizac¢ao da vida humana e, neste sentido,
nasce o termo “convergéncia mediatica” (Jenkins, 2006). A nogdo de convergéncia nao €,
de todo, algo novo. E multidimensional e no existe uma defini¢io consensual para este
termo (Dupagne & Garrison, 2006). Desde os anos 70 que esta presente no vocabulario
dos media. Nicholas Negroponte foi um dos primeiros tedricos a apostar neste conceito,
pois partia do principio de que este resumia a intima ligacao entre as principais vertentes
da comunicacao com a informagao. Inclusive, nos anos de 1980 e 1990, “convergéncia”
tornou-se o pilar promotor da “desregulamentagdo dos media” nos Estados Unidos da
América e na Europa. Isto porque a regulacdo nasceu do facto da legislagdo obrigar os

programadores radiofonicos a dedicar um tempo bem razodvel ao debate de assuntos
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controversos e importantes da esfera publica para que, os ouvintes da época, pudessem
intervir e partilhar o seu ponto de vista (Briggs & Burke, 2004).

Em plenos anos 2000, Negroponte enfatizou que as mudangas sociais acontecem
como consequéncia das alteragdes tecnologicas, o que promoveu a existéncia de uma
teoria baseada no determinismo tecnologico. Este debate debruca-se, de forma
exacerbada, na dimensao técnica desta nova realidade, isto €, perde-se a dimensao social,
s6 importando todos os aspetos técnicos do aparelho em questdo (Garson, 2019). De
acordo com Cunha (2004, p.15) “na sociedade mecanizada sao homens e mulheres que
se devem adaptar ao ritmo e a aceleragao das maquinas e ndo o contrario”. Numa outra
otica, Williams (2016) vem refutar esta teoria, defendendo que as mudangas tecnologicas
possuem vida propria e que dependem de jogos e disputas de poder. Nao se pode reduzir
a tecnologia apenas a logica subjacente da sua invengao (Garson, 2019). J& Garcia Avilés
e Carvajal (2008) apontam uma visdo ndo determinista, em que a tecnologia ¢ um
elemento ndo isolado da sociedade, da cultura e da economia, fazendo com que cada
processo de convergéncia numa ldgica social, seja singular.

Itheil Pool oferece uma definicdo abrangente de convergéncia que descreve
como “um processo que esbate as linhas entre os media”, na medida em que assistiu ao
colapso da industria dos media tradicionais por conta da crescente influéncia do digital
(Pool, 1983). O autor ja acrescentava a sua definicdo uma perce¢ao da importancia do
papel do individuo nestes processos comunicacionais, a partir do bom uso e da relagdo
para com a tecnologia (Pool, 1990).

Landow (1997) pretendia dissipar as fronteiras entre a leitura e a escrita, através
de experiéncias tecnologicas (Primo, 2010). Como complemento, Garcia Avilés e
Carvajal (2008, p. 222) referem que “the phenomenon might be analysed from at least
four perspectives: technological, management, communicative and professional, which
are intertwined in a media environment in continuous evolution”, bem como “todos estos
fendmenos serian imposibles sin una condicion instrumental previa que constituye la
cuarta gran dimension de esse fendmeno: la convergencia tecnoldgica (Garcia Avilés e
Salaverria, 2008, p.32)

Diz-se que a tecnologia estd assente na defini¢do de convergéncia, tanto que
Grant e Wilkinson (2009) apontam-na como sendo o nucleo central deste termo. No
entanto, nao descartam a importancia dos niveis social e cultural para a formacao de uma

defini¢ao cientifica.
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Sem duvida que a convergéncia se trata de um processo que nado ¢ estanque e,
muito menos, padronizado. Por este motivo, os meios de comunicagdo tém o poder e a
possibilidade de escolherem distintos caminhos ao usufruirem da mesma (Lopez, 2010).
Perante o desvanecer das fronteiras medidticas e a ampliagao das sociais, vem a debate a
forma como os media digitais se apresentam, desde a economia até as suas politicas.
Todavia, Balbi (2017) defende que, ao se analisar os niveis de convergéncia, mesmo que
se completem e se auxiliem na consolidacdo da identidade de um medium, o angulo
tecnologico sobressair-se-a sempre.

Nao obstante todas estas visdes, a verdade ¢ que convergéncia esta igualmente
associada ao comportamento do consumidor, tal como definida Henry Jenkins que a

descreve como:

[...] the flow of content across multiple media platforms, the cooperation between multiple
media industries, and the migratory behavior of media audiences who will go almost
anywhere in search of the kinds of entertainment experiences they want. Convergence is a
word that manages to describe technological, industrial, cultural, and social changes
depending on who's peaking and what they think they are talking about (Jenkins, 2006, p.
2-3).

O principal objetivo de Jenkins passou por investigar o impacto da emergéncia
da Web 2.0 na produgdo e consumo culturais. Para si, era 6bvio que o modelo passivo da
cultura de massas contrastava agora com uma forma ativa e um novo circuito de
comunicagdo, fruto da convergéncia (Garson, 2019). Assim, o autor acredita que a
convergéncia ocorre dentro do cérebro de cada individuo, bem como nas relagdes sociais
que este estabelece. Esta incita a uma transformacao cultural por parte dos consumidores
que, mediante variados meios, procuram informagdes e, em simultdneo, criam conexdes
— “cada um de nos constroi a propria mitologia pessoal, a partir de pedagos e fragmentos
de informagdes extraidos dos fluxos mediaticos [...] através dos quais compreendemos a
nossa vida quotidiana” (Jenkins, 2006, p.3) Ao delinear este conceito, Jenkins (2006,
p.10) afirmou que é “um poder de transformacdo dentro das industrias mediaticas”, ou
seja, que engloba a tecnologia e o seu uso. Assim, € possivel interligar esta transformacao
do panorama com o que O’Sullivan & Fortunati (2021) dizem, na medida em que se pde
em causa a comunica¢ao unidirecional dos meios de comunicagao de massa, fundindo

todos os seus formatos numa nova era, onde entra entdo o tal consumidor.
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O facto de se interligar a nogao de cultura a convergéncia, leva a universalidade
do processo que, por sua vez, conduz a criagdo de multiplos espagos de pensamentos,
produtos e atitudes. Ou seja, ao conectar-se a ideia de cultura a no¢ao de convergéncia, o
resultado ¢ um processo cultural mais amplo e generalizado, que se manifesta em varias
esferas da vida quotidiana e em sociedade. (Faccion, 2010). Posto isto, a convergéncia ¢
como se fosse o produto entre a sinergia dos produtores e consumidores. Nos seus
estudos, interessava-lhe mais o processo ao invés do produto final vindo da industria,
dado que, entregar um novo significado fundava uma nova cultura (Garson, 2019). Além
disso, ¢ essencial mencionar a diferenca que Henry Jenkins quis vincar entre os termos
media convergence ¢ convergéncia. O primeiro conceito diz respeito ao impacto na forma
de consumo dos media, enquanto o segundo faz referéncia a modifica¢do da forma como
os media sao produzidos. Por isso, ha uma coexisténcia de meios, no sentido em que
media convergence estd intimamente ligado ao modo como se consome os meios de
comunicagdo e, ao se alterar a forma de consumo das pessoas, alteram-se,
consequentemente, os seus habitos e padrdes. A convergéncia ja diz respeito, por
exemplo, a fusdo de diferentes tipos de media, da interatividade do publico e dos novos
modelos de negdcio que afetam a produgdo e distribuicdo de conteudo nos media. Sdo
dissociaveis e inevitaveis (Paulo, 2013).

O agora conceito dos media digitais numa rede comunicacional, sugere que os
chamados “velhos media” sejam uma rutura definitiva com o passado, mas acabam por
ser um paradoxo. O’Sullivan & Fortunati (2021) explicam que existe um mito consistente
de que os “novos media”, juntamente com a digitalizacdao, sdo como se de uma “forca
irresistivel” se tratasse, com transformacdes duradouras e, quica, definitivas. Contudo, a
convergéncia nestes tempos impulsionada, pode sim ser digital, porém, ja foi analdgica e
pode vir a ser pos digital. Assim, o termo convergéncia nao €, de todo, apenas a transi¢ao
para o digital, mas ja uma caracteristica basilar nos meios e na comunicagdo (O’Sullivan
& Fortunati, 2021).

Antes de o conceito de convergéncia se tornar um objeto de estudo, os meios de
comunica¢cdo estavam inseridos numa abordagem abrangente conhecida como
remediacdo mediatica. Tal termo foi criado por Bolter e Grusin (1999) e,
fundamentalmente, estuda a relagdo entre os “velhos” e “novos” media, na medida em
que toda a mediacao tem o proposito de remediar, seja formas, técnicas e/ou significados
que, a nivel cultural, ja existem na sociedade. Incorporar ou desafiar, cria-se uma recente

versao (Bolter & Grusin, 1999).
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Este fundamento vai ao encontro do que disse Henry Jenkins (2006):

“each old medium was forced to coexist with the emerging media. That’s why convergence
seems more plausible as a way of understanding the past sweveral decades of media change
than the old digital revolution paradigma had. Old media are not being displaced. Rather,
their function and status are shifted by the introduction of new technologies”.

Para além disso, uma das vertentes sobre a qual Bolter ¢ Grusin (1999) se
debrugam ¢ a indissociabilidade da remediagdo entre a mediagdo e a propria realidade,
visto que toda e qualquer mediacao ¢ real e inserida na cultura hodierna. Isto ¢, a mediacdo
nao pode ser separada da realidade em que esta inserida, na medida em que todos os meios
de comunicacdo acabam por remediar o que ¢ real. Cada medium funciona como um
objeto incluido num sistema linguistico, social e econdmico, que, por sua vez, se
incorporam uns nos outros, como se de algo hibrido se tratasse (Bolter & Grusin, 1999).

Nenhum meio de comunicagao € capaz de funcionar isolado e independente, por
necessitar de um significado cultural, socialmente integrado (Bolter & Grusin, 1999). Esta
teoria da remediagdo ¢ uma contrapartida valida a fetichiza¢do no estudo dos media. Um
livro continua a ser um livro, € uma televisdo uma televisdo e, € através das instancias da
convergéncia, que € possivel ler a natureza ndo tecnolodgica e tecnoldgica de cada objeto
e entender todo o seu processo historico e cultural, para que haja uma construgado social e
se entre no jogo do analogico, do digital e do meio termo (O Sullivan & Fortunati, 2021).

Perante este cendrio conceptual, ¢ possivel mencionar que existe uma lacuna na
definicdo concreta e minuciosa de “convergéncia”, levantando inimeras questdes e
problemas a todos os investigadores e académicos que a ela se dedicam. E complicado
encontrar uma defini¢do universal (Kung, ef al., 1999).

E necessario potencializar o entendimento de que a convergéncia, no seu termo
lato, tem de ser problematizada pela exclusiva associa¢do ao digital. Existe, sim, uma
evolucdo de formatos, de utiliza¢des, de contetidos, de mercados e audiéncias e, por isso,
a convergéncia deve ser lida como um instrumento analitico, eficaz de fomentar a
compreensdo das transformacdes dos media. Nada pode ser restrito a si sO, para nao
arriscar o estreitamento do entendimento e enquadramento do (novo) mercado. Uma
abordagem que associe a remediacdo e a convergéncia pode revelar-se como mais
matizada, sempre tendo como pilar a evolucao historica da comunicagao mediatica. Isto
porque a interagdo entre a remediacdo e a convergéncia sempre moldaram a forma como

a comunicacao ¢ compreendida e praticada ao longo do tempo e, entre ambas, existe uma
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linha bem ténue, subtil e detalhada. Sendo matizada, permite que seja apresentada no
campo comunicacional, uma abordagem bem mais completa (O’Sullivan & Fortunati,
2021).

No mundo contemporaneo ja se torna (quase) inexequivel o entendimento de
qualquer fenomeno sem a ligacdo direta a comunicagdo. A mesma € o pilar de trocas
simbdlicas. A sociedade vive, hoje, virtualizada com os meios de comunicagdo, € 0s
media, por sua vez, instituem o que ¢ a realidade ou ndo. Se ¢ mediado ¢ sinal que existe.
Os media sdo hoje o palco das principais discussdes e, esse palco, tem vindo a ganhar
cada vez mais projecao, por conta deste acontecimento designado por convergéncia
mediatica. Este processo acarretou a imprecisdo das fronteiras entre os meios de
comunicagdo, levando a obrigatoriedade de convivéncia dos media tradicionais com os
emergentes. “Lembrem-se disso: A convergéncia refere-se a um processo, ndo a um ponto
final (Jenkins, 2008, p.43), e ¢ “um conceito antigo a assumir novos significados”

(Jenkins, 2006, p.6).

1.1.1 O PARADIGMA DA CONVERGENCIA TECNOLOGICA

Hodiernamente, vive-se um contemporaneo digital, onde se deu a algoritmizagao
da vida, e a inovagdo ¢ uma das palavras de ordem da rotina e da vida dos individuos.
Produzem-se contetidos diretamente ligados a conectividade e a mobilidade humana,
onde a realidade demonstra ser cada vez mais aumentada e virtual, por conta do que veio

revolucionar a sociedade — a Internet (Angeluci, 2018).

“Internet es el tejido de nuestras vidas [...] dada su capacidad para distribuir el poder de la
informacion por todos los ambitos de la actividad humana [...] es un medio de
comunicacion que permite, por primera vez, la comunicacion de muchos a muchos en
tiempo escogido y a una escala global [...] hemos entrado ahora en un nuevo mundo de [a
comunicacion: la Galaxia Internet.” (Castells, 2001, p.15-16).

Neste sentido, Benkler (2006) confia que a Internet se manifestou como sendo
uma mudanga radical nas convencionais tendéncias de comunicagdo, por ser capaz de
ampliar o seu alcance, enquanto descentraliza a estrutura de producao e distribuicdo de
informagdes, cultura e conhecimento. A Internet nao ¢, de todo, uma rede aleatoria
(Fragoso, 2005) e, com o seu gradual crescimento, observa-se um medium invisivel — esta
em todo o lado e cria um ambiente de comunicagdo. Atualmente, a Internet quebra as

barreiras entre o real e o virtual e incrementa a alteragdao de conceitos pré-estabelecidos.
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Constroem-se sistemas culturais, assentes em protocolos que conduzem a relagdes
sociais, econdmicas ¢ materiais (Galante & Guareschi, s.d).

Assim, estas novas circunstancias obrigam a um profundo conhecimento da
realidade, uma continua procura de informagao, e uma elevada flexibilidade de adaptacao
perante o cenario apresentado. Ha um insaciavel conhecimento ligado as tecnologias,
sendo que estas desempenham um papel mediador na sociedade de informagao (Gouveia,
2009).

A propria comunicagdo com a Internet altera-se a um nivel bastante excelso, na
medida em que a mudanca hoje sentida no modo de comunicar, ¢ notavel. A velocidade,
o alcance, a natureza das interagdes ¢ a conectividade sdo algumas das transformacdes
significativas e marcantes na sociedade. Através do meio digital, € possivel convergir os
multiplos modelos de comunicagdo: uma-para-um, uma-para-muitos € muitos-para-
muitos, dando origem a mediamorfose — “the transformation of communication media,
usually brought about by the complex interplay of perceived needs, competitive, and
political pressures and social and technological innovations (Fidler, 1997). Por outras
palavras, este termo resume a obrigatoriedade de transformacdo dos meios de
comunica¢do com a emergéncia de um novo (Paulo, 2013).

Estes chamados “novos media” sdo, por isso, concebidos num cenério de interagao
social, com variadas facilidades na vertente de comunicar. Manovich, (2002) afirma que,
na vertente analdgica, o individuo tem de memorizar como forma de aprendizagem. J4 no
digital, para reter e aprender, ¢ necessario que se esque¢a o que, a priori, ja esta
memorizado. O autor defende esta teoria, dado que, a dindmica entre o analogico € o
digital ¢ diferente. O contexto analogico sugere a utilizacdo da memorizagao. No digital,
com a infima quantidade e acessibilidade de informagdes, os individuos refugiam-se na
facilidade de acesso. Ao invés de memorizarem, focam-se em localizar, filtrar e sintetizar
dados relevantes, quando necessarias. Além disso, segundo Zaragoza (2002, p. 152),
“(...) la convergencia de las industrias de la informatica, las telecomunicaciones y el
audiovisual implican transformaciones”. Portanto, a designada “revolucdo digital”
concretizou-se por meio de um cocktail que associou diretamente este rapido crescimento
da Internet, a solidificacdo da World Wide Web (WWW), as redugdes significativas de
custos dos dispositivos computacionais, aos avancgos na capacidade de processamento, a
diminui¢do do tamanho, e ainda a desregulamentacao do mercado (Henzler, et al., 1998

apud Kung, et al., 1999).
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Tudo isto ¢ enfatizado por conta de um género da convergéncia bem presente e
atual: a convergéncia tecnologica — “Los primeros analisis teoricos sobre la convergencia
en los medios de comunicacion, formulados hace casi tres décadas, identificaron en el
elemento tecnoldgico el principal factor desencadenante de este fendmeno™ (Salaverria
& Garcia Avilés, 2008, p.33). Esta tem por base, precisamente, a digitalizagdo do
conteudo, na medida em que os sistemas de producdo digital estimulam a partilha
imediata do conteudo que deriva da convergéncia tecnolédgica (Garcia Avilés & Carvajal,
2008).

A convergéncia tecnologica pode ser subdividida em:

i) Convergéncia técnica, que se cinge a utilizacdo da digitalizagdo de
sinais na industria de comunicacao;

i1) Convergéncia funcional, que diz respeito a hibridizacdo dos servigos
oferecidos por suportes distintos de comunicagao;

iii) Convergéncia das empresas, na medida em que trabalha as novas
possibilidades de fontes de rendimento que as empresas podem criar. (Zaragoza,

2002).

Nao obstante, o poder tecnolégico em bruto ¢ somente uma infima parte do
historial da convergéncia, dado que ¢ igualmente importante o estabelecimento de
protocolos e a coordenacdo de plataformas digitais que sejam compativeis para alcangar
uma massa de produtores e, a posteriori, consumidores (Mueller, 1999). Inclusive, este
ultimo autor acredita que a evolucdo tecnoldgica ¢ o principal ponto de partida para o
proprio conceito de convergéncia.

A constante presenga da convergéncia na sociedade atual através dos multiplos
novos media e das funcionalidades respetivas, tornou possivel a concretizagao do mito da
caixa preta, desenvolvido por Jenkins (2006). Tal mito argumenta que, no futuro, haveria
um Unico aparelho que chegaria para satisfazer todas as fun¢des de comunicagdo, imagem
e som, o que o autor refuta afirmando que, cada vez mais, haveria mais aparelhos com
distintas e semelhantes fungdes — “old media never die, and they don't even necessarily
fade away. What dies are simply the tools we use to access media content” (Jenkins, 2006,
p.13). O que importa ressalvar € precisamente a no¢dao de que um dos pilares da
convergéncia €, sem duvida, a difusdo do mesmo contetido entre variados suportes. S6
assim se transforma o padrdo de comunicagdo de massas — produzido por poucos,

transmitido por muitos (Faccion, 2010).
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Portanto, tudo se une num Unico ecossistema comunicativo digital, ocorrendo uma
osmose sociocultural por conta da interconexdo de variados elementos de foro
comunicativo digital. Esta nova comunicagdo ¢ a conectividade nascida de uma
convergéncia mediatica, com variados graus de interven¢ao. Posto isto, ja no final dos
anos 90, Mueller (1999) afirmava que esta cultura da Internet seria, inevitavelmente, o

futuro da transmissao das telecomunicagdes.

1.2. TRANSFORMACOES NO PROCESSO DE PRODUCAO DE
CONTEUDOS

Na era digital, as novas tecnologias de comunicagdo e informagdo detém agora
uma auténoma esfera de elos socioculturais (Castells, 2000).

Entre a tecnologia e a sociedade nascem agora fluxos comunicacionais que a
convergéncia mediatica possibilita (Ferreira & Santos, 2017). Jensen (2010) defende que
tem relevancia uma determinada dualidade: o que os media fazem com os individuos e o
que os individuos fazem com os media, e tal s6 é concebivel através da cultura de
convergéncia. Por que se chama deste modo? Dado que a mesma representa uma nova
organizacao de todos os processos de producdo, que estd automaticamente ligada a forma
como se consome e produz conhecimento e informagdes. Relacionada diretamente com a
semiotica, “cultura ¢ a totalidade dos sistemas de significacdo através dos quais o ser
humano, ou um grupo em particular, mantém a sua coesdo (os seus valores e identidades
[...] com 0 mundo)” (Santaella, 1996). Por palavras mais simples, este conceito simboliza
a mudang¢a no modo de produgdo por via dos meios de comunicagao e gragas a existéncia
do ciberespaco.

Neste sentido, a relacdo entre comunicacdo, cultura e sociedade tém sido
destaque para a criagdo de investigacdes na area dos estudos culturais, visto que, estes
ultimos, examinam como a cultura ¢ influenciada pela comunicagdo de hoje. Para além
disso, estd a ser desenvolvido um novo foco de interesse: os estudos de rececdo, que se
debrucam na anélise de como as mensagens comunicativas sao recebidas, interpretadas e
compreendidas de individuo para individuo, tendo em conta o contexto cultural em que
se inserem. Assim, comunicagdo, cultura e recetividade estdo associados (Ferreira &
Santos, 2017).

Esta recegdo passa a ser um arranque para o entendimento do processo

comunicacional e ndo como uma meta da significagdo. Os estudos de rece¢do validam a
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eventualidade do recetor vir a ser compreendido como o ator deste mesmo processo. Este
ndo pode, nunca, ser dissociado do sistema comunicacional — “o recetor, segundo quase
todos os estudos, € um agente ativo no processo de comunicagao [...] ¢ um agente social,
construtor de significados” (Jacks, 2008). Neste advento tecnoldgico, o recetor
contemporaneo nao ¢ neutro nem esta isolado, mas pertence sim a uma rede de relagdes
e comunicagdes. Ele interconecta-se, recompde e produz sentido, numa sociedade
mediatizada (Ferreira & Santos, 2017).

Segundo Martin-Barbero (1987), a comunicagao da-se sempre dentro da cultura,
e Canclini (2004) argumenta que a defini¢do de cultura deve estar relacionada com a
logica do quotidiano, segundo as vivéncias das pessoas da sociedade contemporanea.

Também os elementos culturais, como € o caso da musica, do som, da imagem,
entre outros, sdo imprescindiveis na visao de Kellner (2001), na concegao de visdes sobre
esta sociedade que hoje ¢ dominada pela informagdo e pelos media. Estes elementos
possibilitam a cada individuo escolher aceitar, ou ndo, a constru¢do da sua identidade
singular e, em simultaneo, refletir sobre o alcance que os media detém na atualidade
(Faccion, 2010).

Toda e qualquer industria, a priori associada a produgdo de contetdos analogicos
e com cadeias de valor pré-estabelecidas, vé-se agora mais disponivel, mais autonoma e
até capacitada para produzir, persuadir e desenvolver variados suportes. O panorama do
negocio e do mercado reinventou-se de tal forma que possui novos participantes, ideias e
processos (Gouveia, 2009). Inclusive, estes novos meios de comunicagdo incitam o
envolvimento dos individuos, segundo quatro distintos fatores: comunicagao,
colaboracao, educacao e entretenimento (Safko & Brake, 2009, p. 7) e, assim, tornam-se
uns verdadeiros e promissores laboratdrios, uma vez que se tornam locais férteis de
experimentacdo, aprendizagem, criacdo e inovacdo de ideias, ao nivel dos fatores
supramencionados (Gouveia, 2009).

Posto isto, esta cultura de convergéncia tem obrigado os media tradicionais —
televisdo, radio e imprensa - a reinventarem-se. A alterar os seus canais de comunicagao
unidirecionais para bidirecionais. H4 uma nova organiza¢ao da produgdo em rede e um
acentuado rigor e, isso, ndo é responsabilidade da Internet (Jenkins, 2008). E no contexto
do ciberespaco que as tecnologias promovem praticas ja existentes, bem como atividades
que modificam o comportamento dos cidaddos em redor dos multiplos conteudos
mediaticos (Lévy, 2004). Hoje, vinga uma conexao instantanea e global, com o constante

surgimento de novas formas de intera¢do com e através dos media (Primo, 2010).
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1.2.1 A CULTURA PARTICIPATIVA, A INTELIGENCIA COLETIVA E A
INTERATIVIDADE

E possivel referir que a cultura de convergéncia assenta em trés pilares
essenciais: a convergéncia tecnologica, j& mencionada; a cultura participativa e a
inteligéncia coletiva e, juntos, impulsionam uma cultura na qual a producado e a partilha
de conteudo sao intensificados, permitindo uma mais rica interagdo e diversificada entre
os participantes do ambiente digital. Esta sociedade de consumo ¢ competitiva por conta
de a Internet ter vindo, precisamente, alterar os principios de interagdo. Também por culpa
da cultura de convergéncia, esta rede infinita trouxe o “eu preciso” e o “eu quero” e, mais
tarde, com a Web 2.0, um ideal mais forte — “eu posso”. A Internet deixou de resolver
necessidades, para resolver vontades” (Leadbeater, 2007).

Assim, segundo Jenkins (2006), esta-se perante uma cultura participativa:

“The term, participatory culture, contrasts with older notions of passive media
spectatorship. Rather than talking about media producers and consumers as occupying
separate roles, we might now see them as participants who interact with each other
according to a new set of rules that none of us fully understands” (Jenkins, 2006, p.3)

Neste sentido, Benkler (2006) também defende que, na sequéncia do consumidor
participar ativamente na mediatizagdo de contetidos, 0 mesmo tem mais poder e
desenvolve algumas capacidades. Esta “arquitetura de participacdo” (O'Reilly, 2007)
conduz a auséncia da sociedade no papel de observadores, e torna, efetivamente, os
consumidores um publico empenhado e atento na industria mediatica, podendo até tornar-
-se seérios parceiros virtuais de toda uma nova cultura (Primo, 2010). H4 aqui uma nova
oportunidade de fomentagdao de conhecimento, de progressao através de canais digitais e
melhoria na comunicagao (inter)pessoal no dmbito da conectividade global (Magnoni &
Miranda, 2018).

Perante todo este quadro, ¢ fundamental referir que a cultura participativa
acarreta consigo uma interatividade inerente, que se revela, precisamente, na ascensao do
publico no processo criativo de conteudos (Fragoso, 2005). J& anteriormente, os
individuos produziam e procuravam conteidos, mas sem mistura de linguagens, por isso,
modificou-se as formas e os suportes, mas nao as praticas. A interatividade mostrou ser
fulcral no proprio conceito de convergéncia, dado que “um novo medium nao € apenas
uma extensao linear do antigo” (Daltoé s.d), conferindo ao recetor/consumidor um poder
de escolha consoante a forma como deseja receber esse produto medidtico (Aquino,

2012).
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O modo como tudo isto se processa estd também ligado a propria
contextualizagdo do ser humano, na medida em que, fazendo jus a sociedade em que
habita, ¢ capacitado daquilo a que Lévy (2004 p. 19) designou de “inteligéncia coletiva”
— “Es una inteligencia repartida en todas partes, valorizada constantemente, coordinada
en tiempo real, que conduce a una movilizacion efectiva de las competencias.” Ou seja,
segundo o autor, esta ¢ uma caracteristica humana, inata, ¢ que nada depende do
conhecimento.

Nao obstante ao termo designado por Lévy, Jenkins (2006, p. 4) tem outro ponto
de vista e afirma que “none of us can know everything; each of us knows something; and
we can put the pieces together if we pool our resources and combine our skills”. Além do
mais, declara que “collective intelligence can be seen as an alternative source of media
power” (Jenkins, 2006, p. 4). Tal significa que esta capacidade ja ¢ totalmente dependente
da comunicagdo ¢ das relagdes entre ideias e pessoas que, por sua vez, sdo capazes de
transformar o modo de operar de diversas instituigdes da sociedade atual pela “producao
coletiva de significados” (Jenkins, 2006). Caso todo este processo seja, deveras, benéfico
e aproveitador, pode reduzir toda a redundancia dos processos comunicacionais e
reinventar o sistema mediatico, com o acesso a informagdes ¢ ideias brotadas da
tecnologia.

Como consequéncia desta inteligéncia coletiva, nasce a inteligéncia distribuida
que ¢, exatamente, distribuir os produtos e informacgdes que os individuos produzem
através dos varios media, com o intuito de suscitar a curiosidade do publico e dar espago
para continuar a criar (Faccion, 2010).

Para além disso, ¢ necessario salientar que a participagdo e interatividade sao
conceitos bem distintos. Para Jenkins (2006, p. 133), a interatividade, “refers to the ways
that new technologies have been designed to be more responsive to consumer feedback”
e, por esse motivo, os niveis de interatividade variam consoante a tecnologia de
comunicacdo. A participagdo mostra ser algo mais ilimitado e livre, mas acaba por ser
algo que ¢ moldada pelos “protocolos culturais e sociais” e controlada, ndo pelos seus
produtores, mas sim pelos seus consumidores (Jenkins, 2008).

Todavia, vive-se uma utopia nesta cibercultura. A cultura de convergéncia, de
maos dadas com a interatividade, disponibiliza uma variedade de opgdes tdo grande e
uma livre circula¢do de contetidos, que intensifica uma ilusdo face a criatividade que os
individuos possuem. Parece que se conseguem livrar da imposi¢ao de produtos vinda dos

media (Fragoso, 2005).
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Hoje, existem minuciosas estratégias de poder no que diz respeito ao capital
mediatico e, por isso, a teoria de que se vive numa sociedade “pds-massiva” ganha uma
linha mais ténue. Tal deve-se ao facto desta sociedade ja ndo ser caracterizada por um
consumo massivo de informagdes e por uma mensagem unica de grande escala. Pelo
contrario, existe uma diversificagdo e personalizacao crescente nos modos de consumo
dos media e, a0 mesmo tempo, a dissemina¢do de informacao através dos mesmos. Os
meios de comunica¢do de massa passam a ser coadjuvantes e o papel principal é dos
individuos. Com a inclusao dos consumidores na industria de entretenimento € necessario
reaver as estratégias de persuasao e a resisténcia que acontecem ao longo deste processo.

Cada consumidor trata de criar uma produ¢do com uma nova interpretagdo, uma
apropriacao de algo. Todos os individuos, de entre um espectro de participacao, sao ativos
na constru¢cdo de uma cultura mais critica ¢ mais bem informada (Benkler, 2006).
Alteram-se as nogdes de passividade dos consumidores mediaticos e surgem novos fluxos
a partir das tecnologias de informacao e comunicagdo (Magnoni & Miranda, 2018).

Anteriormente, a relagdo media-publico era realizada por via de estratégias de
controlo e alienacdo. Hoje, na cibercultura, ocorrem na base de trocas entre as audiéncias
e a industria. Existe uma verdadeira complexidade na estrutura mediatica contemporanea
(Primo, 2010).

Aquando da abordagem desta contemporaneidade, € necessario abordar um tema
que tem vindo a ganhar, cada vez mais, o seu destaque no cendrio mediatico: a
desinformacao. A cultura participativa permitiu a implementa¢do de uma comunicagao
horizontal, com o estabelecimento de novos paradigmas e novas redes sociais. Hoje, o
cidaddo que cria, participa e opina sobre conteudo, vive num habitat em que 0 consumo
¢ adaptado aos seus interesses e anseios, e assim nasce o conceito da desinformagdo que
o Relatorio do Hight Level Group — HLEG para a Comissdo Europeia, publicado em
2018, definiu como “disinformation as defined in this Report includes all forms of false,
inaccurate ou misleading information designed, presented and promoted to intentionally
cause public harm or for profit” (Cock Buning, 2018). Ou seja, a desinformacao ¢ como
se de um tipo de propaganda se tratasse, em que a verdade ¢ omitida ao emissor e, tal
conceito, ndo ¢ recente na histéria da humanidade. Desde o livro do Génesis que existe
esta realidade, o que faz com que a participagdo ativa dos cidaddos na propagagdo de
informacao falsa nao tenha nascido dos media sociais. Esteve bem assente no século XX,

ao que Jungen Wikle chamou “o século da propaganda” (Ribeiro, 2021).
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Nao obstante de ndo terem nascido destes media, David Altheide e Robert Snow
(1979) afirmam que a “logica dos media” € que todas as historias falsas circulem de forma
mais exponencial nas plataformas sociais, do que qualquer outro tipo de informacdo. As
“noticias” alicer¢adas em mentiras abarcam uma maior quantidade de informagao nova,
uma vez que sao criadas para captar a atencdo de quem as 1€ e, por conseguinte, existe
uma maior tenta¢ao de as partilhar, criando reacdes em terceiros. O seu intuito passa por
acentuar divisdes, e ndo entregar ao publico informagdes incorretas (Ribeiro, 2021).
Nesta estrutura mediatica, o principal responsavel pela propagagao deste termo
tornou-se o ser humano, visto que o seu modus operandi passou a ser cidadao-utilizador-
consumidor. Com a possibilidade de qualquer pessoa produzir todo o tipo de contetido e
ter um papel ativo nos media, a distdncia entre a verdade e a informagao ¢ cada vez maior,
€ a mentira passa, muitas vezes, como verdade absoluta (Festugatto & Morais, s.d).
Quem também faz referéncia a esta realidade ¢ Benkler (2006) que destaca a
descentralizacdo da producdo de informagdo, precisamente devido a participacdo ativa
das pessoas na criagdo e partilha de contetido. O autor debate como € que as tecnologias
digitais tém o potencial de democratizar a produ¢do de informagao, na medida em que, a
tal descentralizagdo na criagdo de informagoes, autoriza a disseminacgao de noticias falsas.
Fez-se a transicdo de uma era em que as pessoas procuravam informac¢ao nos
media sociais, para um cenario em que a informacgao vai até si, e isto insere novas praticas
de persuasdo. Por isso, ¢ urgente desenvolver programas de literacia mediatica, dado que

ja estdo ao dispor ferramentas para “desmascarar” a desinformacdo (Ribeiro, 2021).

1.3 AS TRANSFORMACOES NO CONSUMO DE CONTEUDO
1.3.1 OS NOVOS CONSUMIDORES

No contexto mediatico atual dissipou-se a barreira entre a producdo e consumo
que joga com a liberdade de expressao e a circulacao de informagao (Falcao et al., 2012).
O panorama mediatico estd mais ativo do que nunca. A linha entre quem produz e quem
consome contetido dos media é cada vez mais ténue, e com a interatividade, desenvolve-
se uma maior liberdade de expressdo. A dindmica dos media estd muito permeavel as
contribuicdes do publico, € o mote ¢ a Internet. A mesma, como espago virtual global, ¢
o habitat das redes e media sociais para todo o tipo de conteudos (Cordeiro, 2012).

Por conta da era digital, os publicos sdo, hoje, fragmentados, e o ambiente que

se vive em cada meio de comunicacdo baseia-se muito na dimensdo tecnoldgica. Os
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modelos estratificados e unidirecionais desapareceram e deram lugar a processos,
sobretudo tecnologicos e, assim, ha uma pura redefini¢do tanto da sua func¢do, como da

posicao deste, considerado, novo consumidor.

“If old consumers were assumed to be passive, the new consumers are active. If old
consumers were predictable and stayed where you told them to stay, then new consumers
are migratory, showing a declining loyalty to networks or media. If old consumers were
isolated individuals, the new consumers are more socially connected. If the work of media
consumers was once silent and invisible, the new consumers are now noisy and public”
(Jenkins, 2006, p.18-19).

Neste segmento definido por Jenkins (2006), o publico, também chamado de
consumidor ou audiéncia, tornou-se capaz de produzir novos textos mediaticos,
desenvolvendo um paradigma ativo, coletivo e partilhado de consumo. Este consumismo
deixaria de ser somente de reprodugdo, mas passaria a ser de producao (Fiske, 1987).
Assim, nasce o termo prosumer, por Tofler (1980) que designa a integracdo do
consumidor na produgdo. Anteriormente a convergéncia, os consumidores usufruiam do
que os produtores colocavam no mercado. Hoje, a linha ténue desvaneceu-se e os
individuos fundem em ambos os papéis. A unido destes dois termos acarreta consigo todo
o aumento ¢ melhoria de uma cadeia de valor da propria producdo tradicional, com a
implementa¢do de uma cadeia de valor da produsagem, onde se promove um novo espago
de conteudos (Tofler, 1980).

Debrucado sobre a transformacgdo exponencial do consumidor, esteve também
Benkler (2006) que propds o conceito de peer production, isto €, produgdo entre pares,
como uma auténtica pratica social mediada pela Internet. Com uma inovagao significativa
na organiza¢do de producdo, as logisticas interpares permitem uma adaptagdo rapida e
eficaz a ambientes de mutacdo e fusdo constantes, como o periodo atual da sociedade em
rede. Perante momentos mais incertos € complexos que a tecnologia traz, o autor defende
que este modelo organizacional s6 beneficia os mercados globais (Benkler, 2017).

Conectados em rede, vinga um modelo completamente descentralizado, na
medida em que deixa de existir um emissor singular para a permanéncia de multiplos
emissores e recetores, simultaneamente. Trata-se de uma recente ecologia da inteligéncia
coletiva, onde a fonte de conhecimento ¢ aberta e o produto ndo tem proprietario. Da-se
uma verdadeira revolucao do saber (Garson, 2019).

Todavia, Jenkins aprofunda ainda mais esta tematica. Que os produtores e
consumidores se fundem j& ndo ¢ novidade, mas a criagdo do conceito fansumidores tem

outro proposito. Quando se produz ou consome algo que ja acontece, a priori, ha uma
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benéfica mobilizagdo para esse determinado produto. No entanto, além destas acdes, a
comunidade de fas ainda expressa toda a sua opinido ou ideia em relagdo a sua
participagdo ou experiéncia para com aquele contetido. Aceder, criar, comprar, partilhar
sa0 pontos estrategicamente positivos para este quadro mediatico (Faccion, 2010). O
proprio fa consegue lucrar com a divulgagao de produtos medidticos e, simultaneamente,
auxiliar a industria. Nunca ¢ uma dimensao unilateral, mas sim uma interdependéncia
entre os mercados de nicho e os novos produtores sociais.

Gry, et al., (2008), estudiosos desta tematica, defendem que os consumidores
detém o seu Media and Communication Center no proprio bolso, e ainda os categorizam
em quatro setores distintos. Em primeiro lugar, existe o consumidor analdgico que,
mesmo inserido num cenario digital e convergente, mantém-se passivo a tal
acontecimento. Em segundo lugar, o analdgico-digital, que permanece passivo na criagdo
de contetido, porém, interage com o que os demais fazem e quer proporcionar a si mesmo
uma experiéncia interativa. Em terceiro lugar, existe o synthesizing, que comega a ser
ativo na produgéo de contetido, mas ndo para si mesmo. E o impulsionador para que os
outros individuos se tornem ativos e, assim, acaba por criar a sua propria comunidade.
Por ultimo, o digital, que pouco se contentava com os media tradicionais e, precisamente
na Internet, encontrou o que considera ser necessario para si, possuindo uma participagao
bastante ativa. Gry, ef al., (2008) consideram esta informag¢do prudente para os meios de
comunicagdo, na oOtica de que conseguem categorizar os consumidores digitais e ir ao

encontro do que os mesmos mais querem ou precisam.

1.4 DESAFIOS E OPORTUNIDADES PARA OS MEIOS DE COMUNICACAO
NA ERA DA CONVERGENCIA

De uma maneira geral, esta era agora vivenciada, demonstrou que houve alguns
conceitos-chave na vida social do ser humano que foram conquistando o seu espago e
pertencem, hoje, ao dicionario e experiéncias quotidianas de todos (Habibi, s.d).

Nesta realidade, os meios de comunicacdo social tornaram-se, em peso, como se
de um quarto poder se tratasse e, face ao cendrio convergente, foi necessario alterar e
expandir os valores sociais, metas e métodos de trabalho em relagdo a épocas anteriores
(Habibi, s.d).

Toda e qualquer informagdo, com o advento da Internet, desenvolve-se

rapidamente, pois o processamento da mesma ¢ feito em tempo e modo reais, e chega a
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toda a gente ao mesmo tempo. Quase que se vive numa instantaneidade avassaladora.
Existe variadissimas formas de criar, promover e consumir conteidos de entretenimento
e, tal situagdo, prevé uma oportunidade para a industria dos media (Irwansyah &
Pradsmadji, 2020).

Com novas tecnologias nascem novos publicos. Este tipo de publico
contemporaneo deixou de ser fiel a um unico meio, procurando rodear-se do mais e
melhor possivel, consoante as suas necessidades pessoais ou profissionais. Como forma
de colmatar a falta de fidelidade a um medium, tornou-se urgente reinventa-lo
constantemente e, quem o faz, ¢ proprio ser humano, que vive insaciado com o que a
tecnologia lhe tem para oferecer, todos os dias (Habibi, s.d). O alcangar novos modos,
novos suportes ¢ novas ideias para estar sempre no topo, ¢ uma prioridade. A espera nao
faz mais sentido e, quem deixa de ser imediato, j& foi ultrapassado. A geracao digital
participa e conecta-se cada vez mais. Esta conectividade gera interatividade e, sem
duvida, sdo fundamentos essenciais no novo mundo, alimentados pelo ser humano. A
comunicag¢do ja ndo vive sem os “informados cidadaos” (Habibi, s.d).

As estratégias nascem para que os meios de comunicagdo (sobre)vivam e, aquela
que maior destaque teve foi, sem duvida, a implementacdo de um profissional
multiplataforma, uma vez que aposta na aprendizagem de uma tecnologia moderna, num
treino intensivo e na aquisi¢cao de equipamentos sofisticados (Habibi, s.d). Este conceito
do profissional multiplataforma significa que os individuos difundem as informagdes que
possuem através de distintos canais de distribui¢do. No novo mercado comunicacional
assente na convergencia, este “novo” profissional tem de ser capaz de executar toda e
qualquer fun¢do dentro do seu departamento, e sem descurar da responsabilidade que ¢
exigida no mundo laboral (Freire, et al., 2011).

Uma das abordagens encaradas ¢ que a convergéncia mediatica e claro, a
tecnologica, ndo sao, de todo, um processo revolucionario, mas sim evolutivo. Nada muda
nem se transforma de um dia para o outro. E impossivel negar a reconfigura¢io
sociocultural que est4 a acontecer nos ultimos anos. A sociedade em rede ¢ produtora e
consumidora sem controlo. Se, por um lado, desenvolve-se um maior engagement, por
outro, dé asas ao incremento das chamadas fake news, e a mencionada (des)informacgao
espalha-se exponencialmente (Fort & Neto, 2021).

Neste cenario, Ksiaszek (2009) considera a abundancia de conteido maior do
que nunca. Para além disso Napoli (2003) explora a fragmentagao dos media e subdivide-

a em intramedia fragmentation e intermedia fragmentation para retratar a realidade de
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hoje. O primeiro termo “refers to the expansion of a medium’s ability to deliver multiple
options”; ja o segundo significa a “addition of new media technologies to the media
system, witch expands the range of cross-media content options available to the typical
media consumer”. O segundo aspeto centra-se na escassez de atencdo pela parte dos
individuos, por existir cada vez mais plataformas, suportes, conteudos e formatos, para
onde a pessoa se pode direcionar; e, por fim, a convergéncia entre plataformas que deriva
da convergéncia do contetido “a trend among media producers to make content available
on multiple plataforms (...)”, bem como da convergéncia do consumo (Ksiaszek, 2009).

Esta ¢ a realidade que a convergéncia mediatica fundou. Uma adaptagao
constante dos meios de comunicacdo a imprevisibilidade, a instantaneidade e ao
insaciavel. Um elo inquebravel entre o produtor € o consumidor, o emissor € o recetor, o
conteudo e a(s) plataforma(s). Tal como declara Jenkins (2006), “ready or not, we are

already living within a convergence culture”.
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2. AEVOLUCAO E TRANSICAO DA RADIO PARA A ERA DIGITAL
2.1 EVOLUCAO TECNOLOGICA DA RADIODIFUSAO

A radio, como meio de comunicagdo que ¢, surgiu independentemente das
expectativas das pessoas, por isso, toda e qualquer tecnologia ndo estava pronta nem
disponivel naquele momento. Pelo contrario, eram estes mesmos métodos de produgao
que ansiavam a matéria-prima (Brecht, 1932/2007). E possivel dizer que, quando a radio
se manifestou como um meio de comunicagao social, ndo existia o entendimento das suas
potencialidades futuras, e que dependia, totalmente, da afirmagdo dos recetores. Por isso,
de forma que a raddio vingasse no meio mediatico, durante cerca de um século, a solu¢do
foi criar conteudos que satisfizessem as necessidades basicas da populagao, mesmo que
passivamente (Meneses, 2011). Assim sendo, a radio e a sociedade formaram, desde cedo,
uma coligac¢do soélida.

A radiodifusdo ¢ “a transmissao de ondas de radiofrequéncia que, por sua vez,
sdo moduladas e propagam-se electromagneticamente através do espaco” (Souza, 2010,
p. 10). Ja para a Associacdo Portuguesa de Radiodifusdao (APR), existe uma defini¢do
mais ampla, que defende que a radio ¢ um meio de comunicagao social ao qual a maioria
da populagdo tem acesso como ouvinte, independentemente da forma como se procede a
essa rececdo (Associacao Portuguesa de Radiofusao, s.d).

Para Ortriwano (1985), existem oito caracteristicas que definem o modo cléssico
do modelo hertziano da transmissdo radiofonica. Em primeiro lugar, surge a linguagem
oral, na medida em que a comunicacdo radiofonica € baseada nesta competéncia. Os
ouvintes apenas necessitam de ouvir para entender e interagir com a mensagem escrita.
Esta caracteristica torna-se vantajosa, dado que ndo existia a alfabetizagdo do ouvinte;
segue-se a penetragdo, uma vez que a radio € um meio de comunicagdo com uma ampla
cobertura geografica, atingindo, inclusive, areas onde outros meios podem nao chegar.
Isto torna a radio um meio muito acessivel no que toca a distribuicdo de contetido; em
terceiro lugar vem a mobilidade, onde o emissor tem a liberdade de sintonizar as
transmissoes de radio em qualquer lugar. Este aspeto contrasta com a propria televisao.
De seguida, a radio ¢ um meio de baixo custo em comparacdo a outros meios de
comunicagdo, visto que ¢ relativamente barata de produzir e distribuir. Assim, qualquer
ouvinte com qualquer situacdo financeira pode consumir radio; logo depois vem o
imediatismo, que relata a dita magia da radio. Os factos sdo relatados em tempo real,

conseguindo o ouvinte estar atualizado sobre qualquer evento, conforme os mesmos
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decorrem; assoma-se a instantaneidade, pois se os acontecimentos sdo transmitidos em
tempo real, os ouvintes também recebem a mensagem quando a mesma ¢ emitida. Nao
ha retrocesso na transmissdo e isso leva a que se adicione um elemento de urgéncia a
experiéncia de audi¢do; em penultimo lugar existe a sensorialidade, em que a radio
estimula a imaginacao dos ouvintes através da sonoplastia e da apresentagcdo de temas que
possam incentivar o debate mental. Os ouvintes acabam por criar imagens mentais
baseadas no que ouvem, aumentando o envolvimento com o contetido transmitido; por
fim, a autonomia, por conta de a radio passar de um meio de comunicagdo coletivo para
uma experiéncia personalizada. Cada ouvinte sente que o locutor fala diretamente para si,
0 que cria uma conexao mais pessoal e intima com o contetido transmitido.

Neste sentido, a radio comegou por ser um objeto de estudo para varios tedricos
e Meditsch (2001, p. 5) desenvolveu uma nogao bem especifica daquilo que ¢ a radio e

ndo lhe dissocia trés caracteristicas:

trata-se de um meio de comunicagdo sonoro, invisivel e que emite em tempo real.
Se ndo for feito de som, ndo ¢é radio; se tiver imagem junto, ndo ¢ mais radio; se
nao emitir em tempo real (o tempo da vida real do ouvinte e da sociedade em que
esta inserido) ¢ fonografia, também nao € radio.

Esta ¢ uma definicdo, talvez, radical, na medida em que se compreende que a
radio ndo deixara de o ser, mesmo quando ndo for transmitida por onda de
radiofrequéncia, uma vez que, independentemente das mudangas tecnologicas e sociais a
que radio se sujeite, a sua esséncia e fundamentos permanecerdao sempre 0s mesmos
(Meditsch, 2001).

E também importante salientar que Berold Brecht foi o primeiro a dececionar-se

com a utiliza¢do da radio na altura, porque

a pratica em vigor na segunda metade dos anos 20 remetia-a, numa primeira fase,
para uma posicdo de substituta, tentando ocupar o mesmo lugar de outras atividades
socioculturais de revelo, como o teatro, a opera, o concerto, ou até mesmo a
imprensa. Como a sua natureza € bastante diversa daquelas atividades, essa simples
tentativa de substituir o existente, foi-se revelando, progressivamente, um fracasso
(Brecht, 1927/2005, p.33).

Com isto, o tedrico declarava que “a radio seria o mais fabuloso meio de
comunicag¢do imaginavel na vida publica (...) se ndo somente fosse capaz de emitir, como
também de receber” (Brecht, 1927/2005, p. 42). Tal significa que o autor sempre desejou

transformar este meio de comunicagdo em algo bem mais interativo (Meneses, 2011).
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Uma outra visdo ¢ de um grande intelectual da historia, Marshall McLuhan, que
refletiu sobre a importancia da radio e declarou que “quando ougo radio, parece que vivo
dentro dela. Abandono-me mais facilmente do que ao ler um livro” (McLuhan, 1964, p.
188), ou seja, tal demonstra a profundidade e o efeito que este medium tem no seu publico,
ao ponto de tocar individualmente e criar um modo de comunicagdo que nao ¢ expresso
entre o emissor e o recetor (Cunha, 2005). Este modelo implicito ¢ uma dindmica peculiar
na comunicagao via radio, dado que o emissor transmite uma mensagem, mas o recetor
nao responde, direta e necessariamente, a0 €missor. E como se se tratasse de uma rececio
mais passiva:

As profundezas subliminares da radio estio carregadas daqueles ecos ressoantes
das trombetas tribais e dos tambores antigos. Isto € inerente a propria natureza deste
meio, com o seu poder de transformar a psique e a sociedade numa tinica camara
de eco (McLuhan, 1964, p.336)

Para além disso, McLuhan sempre acreditou que uma determinada narrativa
sobre a radio nunca podera estar completamente dissociada do seu pais, bem como da sua
histéria, do seu contexto, do seu incremento cultural, social e, claro, econdmico. E como
se a Historia se construisse a partir de outras pequenas historias (McLuhan, 1964).

A base da radio vais ser sempre o audio, e o proposito central deste meio de
comunicacdo permanecera consistente ao longo do tempo: servir um leque de
informagdes em tempo real e manifestar-se como um meio multitasking — “a sua
habilidade para fazer trés tarefas simultaneamente, usando multiplas tecnoldgicas,
permite-lhes aumentar potencialmente o seu consumo de media durante as horas em que
estdo acordados” (Meneses, 2011, p. 89). Desde sempre que a radio ndo tem imagem e, o
que a faz ser como &, ¢ a agilidade e a perspicacia dos seus profissionais, na tentativa de
garantirem a credibilidade e confianga do seu publico (Sprandel & Zanella, 2009).
Inclusive, Crisell (1986, p. 10) declarou, neste sentido da radio ser um blind medium, que
“it seems undeniable that radio will invoque the audience’s imagination much more than
film, theatre or television [...] and this gives to radio na ecident advantage”.

No que diz respeito a sua producdo, Cebrian Herreros, um investigador de
renome na area da comunicagdo sonora e audiovisual, salienta que a radio ocupa uma
posi¢cdo privilegiada, uma vez que consegue estar estavel a nivel competitivo e de

prestacdo de servigo a sociedade (Herreros, 2018). Este ¢ um medium universal:
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a produgdo ¢é de um custo sumamente flexivel. Pode ir desde os baixissimos custos
das radios comunitarias e de intercomunicagdo social, de participagao cidada até
aos elevados curtos das radios fortemente competitivas com coberturas de grandes
acontecimentos nacionais e internacionais, submetidas a grandes agéncias com
diversidades de correspondentes internacionais (Herreros, 2018, p. 31)

Um outro aspeto destacado por Herreros (2018) e ligado a universalidade ¢ o
facto de a radio ser acessivel de forma direta — através de mercados com variados
recetores a diferentes precos -, e indireta — disponivel em lugares publicos ou privados.

Houve um momento da histéria da radio que veio modificar tudo. Se,
inicialmente, a rddio mostrou ser um meio para um grande grupo de pessoas, onde as
familias se reuniam para ouvir todo o tipo de noticias, o aparecimento de um novo
aparelho veio alterar toda esta perspetiva. Surgiu o transistor, que transformou a radio
para algo bem mais agil e versatil. Este medium deixou de ser coletivo para passar a ser
de nicho, porque se deu o processo a que se chamou de transistorizagdo — “que deja de
tener una audiencia colectiva familiar e incorpora, ademas de la movilidad, al oyente
individual. Asi, desde el transistor, la idea del especifico empieza a tomar dimension en
la escucha de radio, evolucionando para llegar a modelos hipersegmentados de la
actualidad” (Martins & Prata, 2017, p. 78).

Nem tao cedo, se ha de superar um meio de comunicagdo como a radio. Entre os
finais do século XX e inicios do século XXI, a radio foi considerada o medium que mais
alteracdes viveu ao longo de toda a sua historia e, por mais que coexista de diferentes
formas, o seu pilar sera sempre o dudio (Cunha, 2005). E um exemplo de medium
convencional que tem acompanhado os sucessivos avancos a que a sociedade se propoe
(Lopez & Quadros, 2015). A sua resiliéncia tem sido, deveras, impressionante, face aos
desenvolvimentos presenciados pela sociedade. Esta ¢ agora baseada numa convergéncia
de sistemas de comunicac¢do e de redes integradas, que acelera todo o processo de difusdao
de informacao (Bianco, 2010). Desde os recetores a valvulas iniciais na década de 30, aos
autorradios de circuitos integrados da década de 80, a pequenos aparelhos munidos de
auscultadores, o reinventar tem sido uma auténtica constante neste meio (Cardoso, et al,
2016).

Restruturou-se com o nascimento da televisdo; segmentou-se com as
transmissoes em frequéncia modelada (FM) e, hoje, vive num mundo globalizado, onde
reina a convergéncia mediatica e a comunicacdo digital (Lopez & Quadros, 2015). “Na

era da globalizagdo, a tecnologia destroi barreira de tempo e de distancia, e torna-se
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possivel a troca de informacdes entre pessoas por meio de redes de computador,
informacdes essas que variam desde textos verbais até videos” (Silva, 2001, p. 207). O
espetro radiofonico € finito e, com este fendémeno, foi necessario redefini-lo. No entanto,
cada pais responde a este processo seguindo as suas origens e tradi¢des, para que os seus
cidadaos se relacionem e identifiquem entre si (Neves, 2022). As politicas e
regulamentacgdes relacionadas a rddio variam consoante as preferéncias e prioridades
especificas da sua sociedade e do seu pais.

Este meio de comunicacao esta, hodiernamente, numa fase de transi¢ao, com a
implementagdo de um esquema comunicacional totalmente bidirecional. As
transformagoes sentidas acontecem ao nivel da difusao, dos contetudos, do discurso e da
rece¢do, levando a que a radio enfrente o desafio de alterar o seu desenho conceptual
(Cordeiro, 2005).

Compreender-se, hoje, um mundo globalizado, ¢ permitir desvendar a natureza de
muitas transformacdes econdmicas, sociais e politicas da atualidade. No entanto, para se
globalizar, ¢ necessdrio interagir com realidades nacionais e locais, o seu modo de
relacionamento com um mundo externo, sem nunca apagar as suas caracteristicas
identitarias. Inclusive, a oposi¢cdo “longe-perto” ¢ encurtada, na medida em que a
sociedade ¢ altamente digitalizada — “passamos a viver num tempo onde tudo ¢ feito com
base na interconexao e partilha constante, uma aldeia global sem fronteiras™ (Alves, et al,
2022).

No que diz respeito ao plano cultural, ¢ possivel dizer que existe uma industria
cultural global, dado que, qualquer meio ou artista transcende o seu espago de produgdo
e torna-se, facilmente, universal. Assim, “a radio ha muito que faz parte do som de fundo

da sociedade moderna (Cardoso, et al, 2016, p. 6).

2.2. O NOVO CONCEITO DE RADIO

“No século XXI, a raddio convive com outros modos de difusdo com os quais
concorre pela atencdo das audiéncias” (Bonixe, 2021, p. 75), o que a destaca como sendo
um meio proximo do ser humano: € de facil transporte por conta do seu pequeno peso,
tamanho e aparelhos de suporte; e dispensa de conhecimento prévio para que a sua
mensagem seja transmitida (Taparelli, 2003).

A radio tem um papel de agregador social na propagacdo da cultura. A mesma ¢

responsavel por estruturar as suas relagoes, na medida em que desempenha um importante
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papel na formagdo e sustentacdo de conexdes e interacdes de uma comunidade ou
sociedade, e adapta-se perfeitamente ao contexto em que se insere. A transmissdo por
ondas acontece em Amplitude Modelada e Frequéncia Modelada (Cordeiro, 2011) e, por
este motivo, a radio nao ficou indiferente as transformacgdes tecnologicas. Quando se deu
a expansao da Internet no inicio dos anos 90, este meio de comunicagdo viu-se obrigado
a alterar toda a cultura pela qual se regia. Se, por mais de um século, a radio foi um meio
invisivel, fugaz e irreversivel; produzida, difundida e consumida através de recetores
especificos de um sistema, a irrupcdo da Internet e a consequente convergéncia
tecnologica no ambiente audiovisual, veio modificar os paradigmas que sustentavam este
tipo de industria. Houve uma migragao para um novo cendrio, agora digital (Bonet, 2017).
Adaptou-se a tecnologia, criaram-se modos de produzir, de distribuir e de consumir toda
a informacdo bem diferentes e aconteceu “la extraordinaria mutacion de los linguajes”
(Martinez-Costa & Prata, 2017, p. 117). De facto, esta rede que ¢ a Internet mudou o
modo como o ser humano se relaciona, trabalha, escolhe os seus produtos e faz os seus
negocios. Alterou a forma como as pessoas se relacionam entre si € para com as empresas
e a sociedade, no geral (Martins & Prata, 2011).

A radio abandonou, por completo, a estrutura unidirecional € passou a possuir,
assim, novas caracteristicas técnicas e discursivas, face a satisfazer as necessidades e
interesses dos ouvintes. A sua univocidade foi muito criticada e, por isso, habitando agora
na e com a Internet, ¢ possivel desenvolver ferramentas multimédias de cariz interativo
(Cordeiro, 2011). Tornou-se um canal colaborativo que reduz distancias a escala mundial,
vivendo aquilo a que Tofler (1997) chamou de Mediamorphosis. H4 um novo método e
dindmica de trabalho, novas vias de transmissao de informagao e de partilha para com os
ouvintes, e tudo isto em tempo real. Conseguiu que a cumplicidade, a proximidade e a
interacdo pessoal com todo o seu publico, agora aspetos fundamentais para vingar,
fizessem parte da equagdo. Se antes a chave do sucesso podia ser a aposta de contetdos,
hoje € a constante procura de ouvintes, em espagos fisicos e, sobretudo, virtuais
(Martinez-Costa & Prata, 2017).

Em relacdo a transmissdo de conteudos sonoros para os ouvintes, o alojamento
desses mesmos contetidos passou a ser através de um método designado de streamcasting
de 4dudio, que permite que qualquer pessoa aceda a Internet para poder escutar ou
recuperar o que pretende. Existe uma nao linearidade no acesso a todo o tipo de contetidos
que, por sua vez, altera o esquema de rececdo. (Cordeiro, 2011).

Os elementos multimédia facilitam a versatilidade de conteudos:
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en esta nueva etapa de la comunicacion, la radio se vuelve visible, adquiere la

capacidade de una escucha asincrdnica, bidireccional e interativa, gana na

posibilidad de ser archivada y recuperada, de volverse también texto, mejor dicho,

hipertexto dejando el caracter volatil e intersticial que le es propio (Gonzalez, 2010,

p. 139).

Em termos percentuais, um estudo Barame Radio da Marktest refere que, na
primeira vaga de 2024, cerca de 83,8% dos residentes em Portugal Continental com 15 e
mais anos ouve radio pela Internet, pelo menos, uma vez por semana. (Marktest Grupo,
2024), ou seja, a Internet estd enraizada na forma de viver do ser humano, no quotidiano,
na rotina. Especialistas acreditam que até 2025, a Internet vai ser uma ferramenta tao
importante na vida das pessoas como a eletricidade (Anderson & Rainie, 2014).

O conceito de radio esta diretamente associado ao termo de temporalidade, na
medida em que, se a dimensdo do tempo sofre alteracdes, também na radio acontecem
mudangas profundas e radicais. A principal responsavel ¢ a Internet, visto que influencia
todo o produto radiofénico, desde os seus formatos, géneros, narrativa, disponibilizacao
e consumo de conteudos (Reis, 2011). Se a Internet foi a impulsionadora de inovadoras
caracteristicas, para a radio trouxe o congelar do tempo, podendo transformar-se num
auténtico arquivo sonoro — “a radio ganhou rapidez e imediatismo, gragas a inovagao
técnica. A mudanca tecnoldgica converteu-a num instrumento do espetaculo: mudanca
rapida de cenarios, de vozes e de ligagdes em direto a partir de qualquer lugar” (Herreros,
2018).

Nao obstante a todas estas inovagdes provenientes das tecnologias, houve um
impasse quanto ao processo de transi¢do da radio para esta nova realidade e, por isso,
viveu-se, a0 mesmo tempo, um processo de redefini¢do do meio (Cordeiro, 2011). Neste
contexto de redefini¢do, Cebrian (2018) declara que existem trés modelos de radio, nos
dias que correm: o modelo generalista, ou seja, o tipico tradicional, com uma
programacao de informacao rigida, opinido e entretenimento; o modelo tematico, onde se
inserem as radios direcionadas para algo em especifico como musica, informacao,
economia, educagdo; e, por fim, o modelo convergente, compreendendo os servigos
sonoros, visuais e escritos. E o modelo de radio hodierno que ¢ multimédia, ou seja,
integrado na Internet.

A radio esta, efetivamente, a abandonar os seus tracos convencionais e, desta
forma, (Martins, 2008) menciona os trés ambitos onde estdo a acontecer estas

transformagaoes:
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1. Processos de produgdo, que surgem com mais qualidade;
ii.  Processos de transmissdo, porque o bom uso do espectro proporciona um
sinal bem mais forte, para que se utilize variados suportes;
iii.  Sistemas de rececao dos programas de radio, com melhores coberturas e

condi¢des técnicas.

Sem duvida que todo o aperfeigoamento técnico na radio tem vindo a acontecer
com a evolugdo dos tempos. Desde sempre, que a radio soube tirar o melhor partido de
novos equipamentos, potenciando a sua evolucdo e fazendo frente a tdo anunciada morte
da radio. Por isso, Ortriwano (1985), depois das referéncias as caracteristicas da radio
convencional, adaptou-as a este conceito de r@dio. Algumas permanecem iguais, outras
nem tanto: a linguagem oral, deixa de se concretizar, visto que este novo conceito de radio
passa a ter uma linguagem também textual e imagética; a penetragdo expande-se, dado
que a radio deixa de ter um alcance nacional, para ser internacional, por conta da
globalizacdo; a mobilidade fica bastante semelhante a radio tradicional, mas ha a certeza
de que o meio continuard a reinventar-se; o baixo custo pode desenvolver-se como uma
desvantagem, por a r@dio ndo ser tdo acessivel a muita gente, fomentando a exclusdo
digital; o imediatismo mantém-se intacto; a instantaneidade traz novidades, uma vez que
se torna possivel guardar o 4dudio e o video para aceder mais tarde; a sensorialidade
continua a aplicar-se a parte sonora da radio. No texto e imagem perde o seu objetivo; e
a autonomia, na medida em que a r@dio esta ainda presa a fios e tomadas, porque ¢
necessaria bateria para se utilizar via dispositivos.

Também por todas estas mudangas, ao substantivo “radio” tem-se vindo a
acrescentar prefixos e sufixos, e até mesmo simbolos, para que assuma uma nova forma
(Cordeiro, 2011), e isto acontece por conta da Internet. Assim, surge a brand radio, ou
radio corporativa, que “puede ser entendida como una estacion hecha a la medida para
una empresa en particular, siguiendo los preceptos de su cultura organizacional” (Martins
& Prata, 2017, p. 119)

No sentido desta nova arquitetura em que a radio se apresenta, Murray Schafer
(1994) e Peter Sloterdijk (1995) desenvolveram o termo sonosfera digital, que se entende
como um conceito de paisagem sonora, para que cada individuo recrie o seu espago de
percecdo de sons. Obviamente que esta sonosfera digital s6 foi possivel com a
convergéncia tecnologica e, consequente, digitalizagdo, Também Bull (2005) diz que cada

pessoa constrdi 0 seu universo € isola-se com o que quer ouvir, quando, como € em que
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condig¢des. Hoje, ouvida por todos em muitos canais € com uma elevada proximidade para
com o ouvinte, este medium vive de uma forte individualizacdo do som (Paez, 2011).

Lopez (2010, p. 140) diz que a radio vai além das ondas sonoras e, por esse
motivo, também explora o conceito de uma nova radio — uma radio hipermediatica que,
“[...] vai além da transmissdo de antena, ampliando a sua produc¢ao através da Internet e
dos dispositivos de radio digital, mas que ainda mantém a sua raiz no conteudo sonoro
[...]”, ou seja, mesmo tendo o som como base, faz uso de varios recursos vindos das
tecnologias de informagao e comunicagao. Kischinhevsky (2012, p. 137) também defende
que existe agora a versdao de uma radio expandida, ou seja, que detém novos servigos,
novos canais de distribuicdo e que “transborda para media sociais e microblogs”.
Apropria-se de outros suportes e de outras linguagens, linguagens essas que passam a ser
bem mais complexas, com a utilizag¢do de recursos multimédia (Lopez & Quadros, 2015).
Cria-se o discurso eletronico, como sendo “uma modalidade de uso da linguagem que
frequentemente escapa a um enquadramento com no¢des convencionais” (Souza, 2001,
p. 15). Este discurso eletronico refere-se a uma forma de comunicagdo que surge com o
advento das tecnologias digitais e eletronicas, nomeadamente as associadas a Internet e
aos media sociais.

Perante todo este cendrio ha algo que € necessario ressalvar: a génese da radio nao
se alterou - o som. Direto ou diferido, personalizavel ou nao, num modelo unilateral ou
bilateral, com ou sem conteudos multimédia, numa plataforma, sonora ou também visual,
em dispositivos moéveis ou ndo, a radio assume-se como um meio multimédia,
multiplataforma e convergente, abrindo os bragos a tal globalizacdo. Por este motivo,
pode ser intitulada como r@dio, uma vez que passa a ser interativa, participativa,
partilhdvel, assincrona, repetivel, reproduzivel, pesquisavel, descontinua, hipertextual e
ndo linear. Ser convergente significa ser uma radio on demand (Cordeiro, 2011). Acima
de tudo, ela promove a homogeneizagao das emissoras radiofonicas (Herreros, 2018). “O
importante agora ndo € insistir nos instrumentos técnicos (...), mas nos elementos que
modificam a sua concecdo tradicional e a sua dimensdo comunicativa e expressiva

(Herreros, 2018, p. 1).

2.2.1 O DIGITAL NA RADIO: PLATAFORMAS E FORMATOS

J& ndo ¢ novidade que o século XX ficou marcado pela entrada da era digital e

claro que o meio radiofonico nao foi excegdo. Com esta transformagdo, vieram os novos
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canais € as novas programagoes, também elas necessarias. Segundo Herreros (2018, p.
166) “[...] os programas podem ser enviados e recebidos com independéncia do tempo
real [...] e isto convertera as emissoras € permitird os espectadores organizar os seus
horarios com independéncia de qualquer programacgao”.

No inicio, as estagdes de radio ofereciam uma programagdo o mais generalista
possivel, de modo a abranger e a chegar a todos os publicos. Essa Era terminou e vive-
se, presentemente, um “afunilamento” do tipo de contetidos que cada estagdo produz, para
um publico mais personalizado (Gouveia, 2022). O espectro radiofonico altera-se e a
realidade portuguesa nao ¢ diferente. Com um universo de ouvintes relativamente
pequeno, as radios subdividiram-se em duas vertentes: as tematicas e as generalistas. As
generalistas sdo as radios mais abrangentes e, por isso, as chamadas tradicionais. O
conteudo nao era pensado para um tipo de ouvinte especifico, apostando-se antes num
alcance alargado. A mesma informacao, a mesma musica € o mesmo conteudo para todos,
uniformemente. Dentro das tematicas inserem-se todas aquelas que sdo direcionadas para
um publico mais especifico, tal como as musicais e as informativas (Cordeiro, 2004).

Ao inicio, a Internet era vista somente como uma ferramenta de trabalho, mas a
partir da sua producao para as ondas hertzianas, as proprias estagoes de radio comegaram
a querer disponibilizar os seus conteudos online. Com o conceito original alterado, as
emissoes radiofonicas apresentam conteudos e projetos especificos. Esta ¢ uma estrutura
paralela ao formato tradicional, muito mais rica e variada, que s6 uma configuragdo
multimédia derivada da convergéncia pode oferecer (Cordeiro, 2004).

Com isto, Jakobe (1999) acreditou que viria a nascer uma radio cocktail, que
combina a palavra, com musica e informacdo, servindo de transi¢do de uma radio
generalista para uma mais afunilada. A sua especialidade ¢ criar conteudos especializados
para audiéncias restritas.

Um outro conceito fundamental na radio € o “formato”. Um formato ¢ uma
estrutura ou plano que define o estilo geral de uma programacao, neste caso, de uma
determinada estacdo de radio. O mesmo engloba diversos elementos como o tipo de
musica, o conteudo editorial, o tom da apresentacdo, a identidade visual da estacdo, entre
outros (Berland, 1990). Inicialmente, os formatos de programagdo de rddio foram
adotados para proporcionar a radio receitas de baixo custo, depois do surgimento da
televisdo, mas o objetivo da formatacdo €, claramente, distinguir umas estagdes de radio
das outras, através dos programas, dos horarios, da identidade musical e do publico-alvo.

E possivel fidelizar ouvintes mediante a especializagdo dos formatos em que a radio
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aposta. Cada tipo de formato segue um complexo conjunto de regras de programacao,
como o estilo, a dimensao do contetido e em que angulo; o discurso do animador e o leque
de selecdo musical (Berland, 1990). Inclusive, muitas estagdes costumam apostar em
formatos mais simples, dado que “quando nao havia muito dinheiro em jogo, os formatos
de radio FM surgiram de uma combinacao de dinamicas de mercado, visdo de gestao,
sendo comum e intui¢ao” (MacFarland, 1997).

Os formatos ajudam a moldar e a direcionar o tipo de contetido que € transmitido,
servindo como uma espécie de filtro, entre o que ¢ considerado apropriado para a
audiéncia e o que nao ¢, como se de um mediador de tratasse. Isto acontece, uma vez que
as emissoras de radio tém a responsabilidade de atender as expectativas do publico-alvo,
bem como cumprir regulamentos e politicas internas e externas. Para além disso, os
formatos visam manter a consisténcia e a identidade da nagdo, para que seja possivel
proporcionar uma experiéncia de audi¢cdo coesa e atraente a sua audiéncia. Os melhores
formatos sdo aqueles que sdo indetetaveis e procura-se, constantemente, a sua evolugao,
uma vez que os ouvintes ndo se saciam com o mesmo contetido durante muito tempo
(MacFarland, 1997). Richard Harker corrobora esta realidade, dado que uma mudanca de
tempos a tempos ¢ extremamente necessaria, por conta de surpreender o ouvinte e voltar
a captar a atencdo, através da imprevisibilidade (Obercom, 2016).

Dados estatisticos de Portugal demonstram que as “dietas mediaticas” dos jovens
sdo cada vez mais heterogéneas e mediante um regime multitasking de media. A radio
tem sofrido uma crescente concorréncia de uma ampla gama de oferta dos media e,
consoante as diferentes geragdes, ¢ consumida perante desiguais preferéncias. Por isso, a
radio tem de investir em formatos que se coadunem com os perfis de quem a consome
(Obercom, 2016).

Segundo um estudo da Entidade Reguladora da Comunicagdo Social (ERC,
Burnay, Ribeiro, 2016) o meio radio foi escutado, regularmente, por 73% dos individuos,
chegando perto do cenario francés (75,5%) e destacando-se de Espanha (60,1%). Esta
populacdo ¢, maioritariamente, ativa e estudantil, ultrapassando os 80%. No que toca a
géneros, os dados demonstram que os homens sdo mais ligados a radio do que as mulheres

(As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal, 2016).
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P5.
Ouve f8@i (pelo menos uma vez por semana)?

81,5

Homens Mulheres

Figura 1 - Consumo de Radio, por género.

Ao nivel do aparelho utilizado para ouvir radio, sem divida que a autorradio ganha
muito avango em relagcdo aos demais aparelhos, € o computador manifesta-se com uma
percentagem bem pequena (As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal,

2016).

P
Num dia tipico, através

de que dispositivo(s) ouve &8
Resposta muiltipla total superior a 100 %
Autorradio
Aparelhagem
Rédio despertador
Smartphone
Computador

Televisor

Leitor multimedia
(ex.: MP3/4/5, iPod)

Tablet

Outro

Figura 2 - Dispositivos para ouvir radio

Numa realidade online, em primeiro lugar, salienta-se os jornais e revistas (53,6%)
e logo depois a radio com 22,7%, ficando a frente da televisdo por um ponto percentual.
No entanto, segundo este estudo da ERC, mais de 75% da populacdo ndo ouve programas
de radio através da interatividade proveniente da Internet (As novas dinamicas do

consumo audiovisual em Portugal, 2016).
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No panorama nacional, apesar da radio, em 2016, ser considerada um meio com
relativamente pouca visibilidade em territdrio portugués, o estudo prova que sdo mais os
ouvintes regulares que ouvem radio, pelo menos, uma vez por semana, do que os que nao

ouvem, de todo (As novas dinamicas do consumo audiovisual em Portugal, 2016).

P5.
Ouve 888 (pelo menos uma vez por semana) ?

NAD
27,0%

SIM
73,0%

Figura 3 - Ouvir radio uma vez por semana

No que diz respeito as faixas etarias, ¢ possivel descrever que acontece uma
assimetria de acesso, na medida em que hd uma grande disparidade entre idades. Os
jovens possuem mais de 95% do acesso, enquanto os individuos com mais de 65 anos
apenas chegam aos 12% (As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal,
2016).

Entretanto, os variados formatos que a radio apresenta sdo, nos dias que correm,
distribuidos e apresentados através de varias plataformas. Uma das principais sdo, sem
davida, as redes sociais digitais que “permite[m] ao individuo conectar-se a esferas locais
e remotas de familiares, amigos e conhecidos, e a lagos sociais e fracos” (Papacharissi,
2010, p. 140). Esta ¢ uma esfera privada que acabou por ser promovida através da cultura
de convergéncia e, como a radio ¢ um meio de comunica¢do de um para muitos, possui
também esta realidade. A presenca da rddio nas redes sociais possibilita o
desenvolvimento de um cenario interativo e criativo vindo dos ouvintes (Bonini &
Monclus, 2015).

Ao se analisar a questdo a fundo, s@o percetiveis as vantagens que a radio adquire
ao se evidenciar nestas novas plataformas. As redes sociais digitais sdo grandes aliadas
de todas e quaisquer empresas, neste caso radiofonicas, de modo a proporcionar ao
consumidor o contacto instantdneo com os contetidos radiofonicos. Sdo uma ferramenta
acessivel de comunicacdo e, simultaneamente, trazem a debate assuntos atuais da

sociedade, em que o publico se pode expressar (Romao, 2016). Num outro olhar, as redes
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sociais sdo encaradas como sendo um canal de divulgagdo para a raddio. O panorama
digital obrigou a que novas estratégias fossem implementadas de forma a tornar a radio
bem mais atraente e as redes sociais, permitem a informacao e o lazer de entretenimento
contemporaneo, simultaneamente.

Vinga o paradigma anytime, anywhere e any device, com a possivel utilizacao do
streaming (Alaejos & Esteban, 2017). Entretanto, o conceito de streaming ¢ visto como
um leque de servigos disponiveis na Internet, sem que seja necessario fazer o download
de ficheiros (Morris & Powers, 2015).

Como algo inovador categorizado como plataforma e formato, surgiu também o
Podcasting que, segundo o New Oxford American Dictionary, é a “gravacao digital de
um programa, como de radio, oferecida na Internet para download”. E preciso mencionar
que Podcast ndo ¢, de todo, radio, visto que ha diferencas significativas na estrutura,
distribuicao e consumo entre ambos. Na estrutura, as emissoes de radio sao ao vivo e os
episodios de Podcast sdo gravados, com uma organizagdo mais flexivel, em que pode
variar a duragdo e o tipo de conversa; na distribuigdo, as transmissdes de radio sdo ondas
de radio, enquanto os Podcast sdo distribuidos pela Internet; no contetido ¢ audiéncia,
apesar dos Podcast poderem explorar topicos semelhantes aos programas de radio mais
tradicionais, normalmente abordam temas de nicho mais especificos. Apesar destas linhas
que difere estes dois meios, rapidamente o Podcast se tornou um instrumento estavel e
promissor para as emissdes da radio online, uma vez que possui contetidos personalizados
e ¢ de facil difusdo. O Podcast rompe com os horérios e a irreversibilidade no consumo
de conteudo radiofonico (Alaejos & Esteban, 2017). Assim sendo, a principal fungdo
social do Podcast € permitir a transmissao via streaming da programacao das emissoras
de radio tradicionais. Ndo ¢ somente um espaco que disponibiliza on demand os
conteudos da programagdo on air. E um espago onde pode ser produzido contetido
especificamente para cada ouvinte e, isto, € resultado da convergéncia tecnoldgica
(Vicente, 2018).

A figura 4 apresenta as principais diferencas de caracteristicas entre a web radio e o

Podcast:
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Caracteriticas Podcast Radio Web
On Demand Sim Opcional
Tempo Real Néo Sim

Feed RSS Sim Opcional
Streaming Opcional Sim
Suporta Outro Media | Nao Sim
;Enrtrleil;;asf)?\i]dRiiiptor Hag S

Figura 4 - Adaptado de Paez (2007)

E interessante comparar a realidade radiofonica portuguesa com as estratégias que
as radios de outros paises estdo a adotar. Por exemplo, no caso da BBC Radio, no Reino
Unido, a mesma desenvolveu uma plataforma chamada BBC Sounds, que combina radio
ao vivo, Podcasts e todo o tipo de contetdos on demand, o que a consolida como lider em
conteudo digital de dudio e proporciona uma maior interatividade para com os ouvintes e
uma maior diversificacdo do publico. De uma maneira geral, as rddios internacionais
adotam estratégias robustas de integracao digital e, apesar das radios nacionais estarem a
seguir a mesma tendéncia, tudo acontece numa escala menor. O nivel de escala a que
chegam ¢ reflexdo dos recursos disponiveis, da capacidade de investimento e do alcance
que conquistam (Hendy, 2000).

Com isto, a radio deixa um caminho aberto online, desenvolvendo um novo
ambiente de consumo, desta vez com alicerces bem fortes no digital — informar, entreter

e vingar, porque online, as barreiras estdo mais dissipadas (Alaejos & Esteban, 2017).

2.3. TRANSFORMACOES NO CONSUMO DE RADIO COM A CONVERGENCIA
MEDIATICA

2.3.1 AINTERATIVIDADE E CRIATIVIDADE NO NOVO MODELO

Uma das caracteristicas que chegou a radio, com o advento da Internet, foi, sem
duvida, a interatividade. Esta interatividade ¢ a bandeira que tenta cativar os mais diversos
publicos, todavia, ¢ “um dos problemas pouco falado e teorizados nos novos media e na
sociedade” (Deuze, 2006, p. 691).

Interagir significa “facilitar um fluxo de comunicag@o nos dois sentidos” por isso

¢ que se torna, hodiernamente, num elemento fundamental de comunicagdo. O “inter € o
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produto que nasce entre os agentes do didlogo; a mensagem que surge da atuacao de, pelo
menos, dois individuos participantes de um processo de comunicagao” (Nunes, 2009, p.
207). Por isso mesmo, os ouvintes sao a pe¢a chave da interatividade, porque esta assente
na premissa de que o ser humano ndo quer que aparega tudo feito. Ele proprio quer fazer
por si mesmo e esta transformagdao de linha de pensamento, mexe com o processo
comunicativo e deliberativo de um meio de comunicagdo como a radio (Bonini, 2015).

No caso da interatividade radiofénica, foi Brecht (1927/2005) que primeiro se
preocupou com o que a radio poderia vir a ser no futuro, € a sua ideia baseava-se na
interatividade (Meneses, 2011). Foi ele quem “propds a transformagao da radio num meio
interativo, organizando-se enquanto emissor ¢ recetor de comunicagdo, num processo
que, através das suas contribuigdes, ligaria os ouvintes entre si”’ (Cordeiro, 2007, p. 63).
Claro que, nos primérdios, esta ferramenta ainda estava em desenvolvimento, mas nao
foi por isso que ndo foi considerada uma valiosa ajuda no que toca a planear contetido,
uma vez que, se se eleger questdes contemporaneas possiveis de articular livres e opostas
opinides, essa interatividade ¢ um segmento representativo da populagdo sobre esse
determinado tema. E assim que nasce o feedback para a concegao dos programas de radio
(Interactive programmes, s.d).

Uma outra interpretagdo sobre a interatividade foi a de Klockner (2011), que
acredita, através da otica do ouvinte, que existem trés géneros distintos deste conceito: a
interatividade completa, que se proporciona com a oportunidade de realizar um dialogo
em direto e ao vivo, com espaco e tempo de acontecerem réplicas; a interatividade parcial,
em que, no mesmo tempo e espaco, o ouvinte pode dar a sua opinido, mas nio tem
qualquer interesse na réplica que pode surgir; e a interatividade reacional, que ocorre
quando um ouvinte reage a uma determinada situa¢do num programa em especifico, sem
que, necessariamente, necessite de uma resposta de volta.

Assim, ¢ possivel referir que, segundo o autor, a interatividade ¢ algo limitado por
si s0, na medida em que esta dependente das interagdes sincronas dos ouvintes, bem como
das de dentro da emissdo. Contudo, a sincronicidade ndo €, de todo, um critério que
determine a interatividade, dado que a mesma pode acontecer sem ser em tempo real, na
emissao do programa (Lopez & Quadros, 2015).

A interatividade ¢ muito mais do que sé a escrita. Este recente processo
comunicacional incorpora toda uma série de novos recursos sonoros, porque “ja nao se
trata de criar um programa interessante, sendo enché-lo de valor acrescentado (...).

Requer um inteligente e novo projeto” (Herreros, 2018, p. 78). Por isso, existe um

52



verdadeiro efeito de complementaridade num meio s6. Uma nova linguagem com novos
elementos, uma estrutura discursiva, novos conteudos € uma mensagem radiofonica, que
cria um modelo multimédia (Cordeiro, 2005). Perante tudo isto, a radio tornou-se um
meio e um produto hipermediatico, significando que ¢ o resultado da aplicagao da
interatividade a sistemas multimédia interligados entre si (Oliveira, et al, 2014).

“Ainteratividade ¢, hoje, em todas as suas formas, quase omnipresente” (Oliveira,
et al, 2014, p. 4) e, de acordo com Schmidt (2012, p.28) “¢ muito atraente para os
profissionais de radio, porque garante dinamismo no ar, estabelecendo uma relacao de
proximidade com o ouvinte. Isto pode criar uma audiéncia fiel”. Ou seja, até o fluxo de
informagdo se alterou. A tradicional, unilateral e disposi¢cdo de “cima para baixo” foi
substituida por uma estrutura horizontal, que respeita a subjetividade dos participantes
incluidos no processo de comunicacdo e, até certo ponto, possibilita alguma
permutabilidade de papéis. O consumidor consegue deter um controlo (quase) total sobre
o ritmo, a estrutura e o conteudo da comunicagdo (Oliveira, et al, 2014).

Como aliada desta interatividade, estd a criatividade, também redefinida pela
Internet (Herreros, 2018). Se durante muitos anos a radio era o fruto da criatividade
humana e refletia a capacidade de se auto inventar, a digitalizacdo facilitou, a partir de
1987, esse mesmo processo e, em alguns casos, condicionou-o. Isto porque, hoje, a
Internet exige dos meios de comunicagao que de si fazem uso, uma maior transparéncia,
exatiddo e rigor na forma como comunicam todo o seu tipo de contetdo e, por isso
mesmo, a criatividade torna-se um elemento fundamental (Herreros, 2018).

Sem a sua existéncia, o veiculo de comunicacao era somente informativo, factual.
E com a criatividade que a radio é capaz de promover e despertar o interesse do seu
publico-alvo, todos os dias. A criatividade origina uma programagao variada e diferente,
que se saliente e esta, por sua vez, estd delineada para obter a maior audiéncia possivel.
Ao se misturar uma boa dose de talento a todos estes eixos, leva ao sucesso. Como
enfatiza Geller (2007, p.3) “é preciso paciéncia para alcancar o sucesso. Uma emissora
sO consegue conquistd-lo apds trés anos no ar”.

De facto, a radio digital ¢ como se fosse a nova versdo da esperanc¢a do ouvinte,
que procura conteudo cativante e criativo. Nao interessa se existe um melhor ou pior meio

técnico, mas conta sim como se o utiliza (Herreros, 2018).
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2.3.2 O PROFISSIONAL MULTIPLATAFORMA E O ANIMADOR DE RADIO

“E a voz que promove a radio como meio de comunicac¢do” (Velho, 2009, p. 2).
Apesar de a digitalizagdo e a consequente portabilidade terem produzido importantes
alteracdes neste paradigma comunicacional, a voz nao deixa de ser a esséncia do meio
radiofonico (Neves, 2022). A voz permite criar e desenvolver um vinculo, vinculo esse
que ¢ consequéncia do ato de comunicar. Para que este vinculo brote, ¢ necessario
interagir com o outro € ouvir o outro, ao que se propde que “ouvir ¢ trazer a atencao de
alguém para o que n6s dizemos” (Velho, 2009, p. 4).

E neste sentido que a radio demonstra, e bem, este vinculo, ndo sentido em que se
predestina uma ligagdo profunda entre o profissional e o ouvinte, através de uma
determinada mensagem. A palavra ganha expressdo com a dic¢do e a interpretacdo da
mensagem na voz do comunicador suscita no ouvinte a vontade de participar (Velho,
2009). Segundo Ribeiro (1964), a voz daquele que fala ao microfone tem de possuir uma
respiragdo treinada, uma emissao vocal apropriada, um timbre claro, € uma pronuncia que
defina uma boa articulacao.

O “novo” profissional de radio ¢ aquele que reclama o titulo de criativo, mas a
preocupagdo, atualmente, vai muito além de dar voz (Quadros, 2006). Se, anteriormente,
o locutor tinha de se preocupar apenas com a sua voz, agora tem de ter cuidados a nivel
visual, pois os proprios estudos de emissdo tém agora preocupagdes estéticas (Neves,
2022). A transmissdo digitalizada tem de ter em consideracdo a imagem. Apenas ¢
proficuo utilizar os suportes digitais quando sdo aproveitados de forma a levar ao publico
aquilo que ele ndo consegue obter no imediatismo da radio (Simdes, 2021). Além da
estética, também a polivaléncia passa a pertencer as exigéncias de um profissional deste
tipo, pois deve ter a capacidade de gerir multiplas tarefas, todas ao mesmo tempo (Simdes,
2021).

No que diz respeito ao produtor de radio, este € um profissional do ramo que vé
o ambiente laboral que o rodeia a alterar-se e, agora, tem de ser capaz de criar um
conteudo que chegue a uma cultura de massa (Bonini, 2015). Inovar, adaptar, criar, filtrar
e conectar-se sao palavras de ordem nesta profissao, dado que o produtor de radio € o
principal interessado em nutrir um publico de alta qualidade e perfeitamente satisfeito.
No entanto, deve-se ressalvar que ndo ¢ um trabalho solitario, visto que o bom trabalho
deve ser a soma de uma equipa que trabalha para a rddio acontecer todos os dias,

interruptamente. (Bonini, 2015).
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Assim, a radio ganha novas formas de expressao no decorrer da hibridizagao dos
meios de comunicagdo e, cada orgdo, trata o seu tipo de conteido de uma forma
especifica, porque, de uma forma geral, “o que se ouve, € 0 que ndo se teve tempo para
ver” (Chion, 1990, p.55). E essencial que cada membro de uma equipa de radio tenha um
completo conhecimento sobre o mundo e as novidades que o rodeia, para ir ao encontro
das expectativas da audiéncia - “um bom profissional, mais completo sera a pessoa que
consegue abarcar a comunicabilidade em geral” (Bessa, 2004, p. 46). Perante os
microfones e amplificadores, dentro de um estudio de gravagdo, o animador deve estar
sobrio e consciente de que, através da sua locugdo, vai influenciar, de qualquer modo, o
seu publico.

“A radio € um continuo tempo presente, mas isso ndo implica que deva fomentar
a abolicdo da memoria ou cancelar a proje¢do em dire¢do ao futuro” (Iges, 2004, p.2). A
radio transmite em tempo real, mas nao negligencia a importancia do passado e do futuro.
E sobre o aqui e o agora, mas com elementos de outros tempos, que enriquece toda a sua

experiéncia e relevancia para com os ouvintes.

2.4. A INTERACAO DO PUBLICO E A PARTICIPACAO DO OUVINTE NA RADIO
DIGITAL

2.4.1 A SEGMENTACAO DAS AUDIENCIAS

O novo conceito de radio ja explorado teve, como uma das suas consequéncias
mais diretas, a segmentacdo das suas audiéncias. Esta segmentagdo significa “a
concentragcdo consciente e planificada de uma empresa em porcdes especificas do seu
mercado (Martins & Prata, 2017). Porém, ¢ necessario entender o motivo pelo qual
aconteceu este fenomeno. Esta ideia de segmentagdo ¢ baseada em dois tipos de
pressupostos: em primeiro lugar, porque ndo ha um mercado onde os consumidores se
comportem de forma idéntica, perante as suas necessidades; e em segundo, sdo muito
poucas as empresas que conseguem cumprir uma politica personalizada e individual com
todos os seus consumidores (Martins & Prata, 2017). Com isto, a segmentacao de
audiéncias veio beneficiar as empresas, uma vez que categorizou os consumidores em
fun¢do dos seus habitos de consumo e compra. Alids, o proprio beneficio de um mercado
segmentado depende do sistema de valores dos consumidores, € se 0 mesmo funciona

através de beneficios funcionais, emocionais e sociais (Dacko & Mohsen, 2013).
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Para além disso, Kotler (2000) afirma que a segmentacao do mercado pode ser
dividida de varias formas: pela segmentacdo geografica, que divide o mercado segundo a
localizagdo, desde paises, estados, a cidades e bairros; pela segmentacdo demogréfica,
que tem variaveis como a idade, o sexo, o género, etc; pela segmentagdo socioecondmica,
que se rege pela classe econdmica dos individuos; pela segmentacao por estilos de vida,
que diz respeito aos varios habitos de consumo e inten¢do de compra dos consumidores;
e pela orientagdo de multiplos atributos, ou seja, a segmentacao pode orientar-se segundo
mais do que um aspeto dos supramencionados (Martins & Prata, 2017).

Vendo a radio como um negdcio, a convergéncia tecnologica alterou o seu
modelo - “o0 negocio radiofonico segue vendo a comunicagdo como uma relagio entre a
emissora, que produz contetido; o publico, alguém atraido pela programagdo; e os
anunciantes, de certo modo, compradores da audiéncia associada a este ou aquele
programa” (Martins & Prata, 2011, p. 13).

Falemos daquilo a que se chama de economia da atengdo, que se resume a um
modelo de negdcio baseado na comercializacdo da atencdo de potenciais ouvintes, por
via a aumentar a presen¢a da radio nas plataformas digitais. Esta economia da atenc¢do
esta diretamente relacionada com o facto de as audiéncias serem agora de nicho, visto que
cada estagdo de radio reforca a sua imagem de marca segundo o publico que pretende
alcancar e que acha que a representa. Por este motivo, as estacoes de radio foram adotando
uma maior oferta medidtica e, consequentemente, vao ficando mais bem posicionadas ao
nivel das marcas que sdo mais relevantes para o seu publico (Cordeiro, 2011).

Posto isto, a segmentacao das audiéncias nasce do processo da modernidade.
Trata-se de uma negociacao de sentidos, onde procura uma limitagdo de contetidos e de
formatos (Carvalho & Segnates, 1997) - el objetivo de todo proceso de comunicacion es
llegar al destinatario ya que lo contrario seria un ejercicio estéril de emision y de derroche
de energias que se pererian en el aire” (Martinez-Costa & Prata, 2017, p. 124).

A passagem de recetores passivos com uma programacdo estandardizada e
vertical, passa para uma radio que habita num modelo convergente e digital, com um
publico comprometido, uma programag¢ao multimédia, aberta e experimental, que produz
e que distribui informacao de modo ativo. Agora segmentada, a audiéncia consegue atuar
no seu maior campo de influéncia. Cada nicho faz uso do produto que lhe chega, que para
si foi feito. Estas sdo as novas audiéncias, de uma nova radio (Martinez-Costa & Prata,

2017).
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242 O NOVO OUVINTE

“Os tempos mudaram e os tempos da radio e dos seus ouvintes acompanharam
a evolugdo, estabelecendo nao um tempo tinico como antigamente, mas multiplos tempos.
Uma profusdo de horarios, tendencialmente tantos quanto aos ciberouvintes e aos seus
estados de alma” (Reis, 2011, p. 13). Isto significa que, atualmente, “as audiéncias da
radio sdo uma mistura de audiéncias de radiodifusao tradicionais e publicos em rede”
(Bonini, 2015, p. 18), dada a interatividade subjacente a era digital, j4 mencionada.

No entanto, antes de se analisar este chamado publico em rede, ¢ necessario
recuar na histéria e abordar os quatro grandes periodos da audiéncia: audiéncias simples;
o publico de massa; a audiéncia contemporanea e as redes sociais. Na primeira era, entre
1920 e 1945, a radio era (quase) um meio invisivel que vivia para um publico igualmente
(quase) oculto, onde s6 um modelo reinava: broadcasting, comunica¢do um-para-muitos.
Este era um publico tradicional, dos primérdios do meio, considerado inaudivel. Ouvia,
ndo participava nas conversas nem manifestava a sua opinido sobre nenhum assunto.
Gillmor (2005, p.13) proclamou que a féormula era: “nds € que diziamos como as coisas
se tinham passado. O cidaddo comprava ou ndo comprava (...). Era um mundo que levava
a autossatisfagdo e a arrogancia da nossa parte. Enquanto durou, foi um mana. Mas era
insustentavel”. Contudo, com um pensamento vanguardista para a época, ja havia quem
pensasse que “ficar em siléncio para ouvir ndo ¢ sinal de passividade, nem um ato de
submissdo, mas ¢ uma parte ativa do processo de comunicagdo” (Lacey, 2013, p.178).
Também Benjamin (1978) acreditava na implementacdo de uma figura intelectual —
produtor — para terminar com a distancia entre o emissor € o recetor. Nada feito até entdo.

Segue-se a segunda era, que aconteceu entre 1945 e 1994, marcada pelo
nascimento do transistor e da radio underground. Aqui, a radio continuava a ser um meio
invisivel, mas com um publico j& mais audivel. A propria chegada do telefone permitiu
aumentar o alcance das vozes das pessoas além dos estudios de radio. Os ouvintes ja iam
participando através do novo aparelho tecnoldgico. As opinides tornavam-se mais
publicas, mas ndo mensuraveis (Bonini, 2015).

Vem a terceira era, de 1994 a 2004, onde muita coisa muda. Surge a World Wide
Web, o streaming de audio, os emails e os blogs. Fortalece-se a contribui¢ao do publico
na produg¢do de contetido para a radio. A velocidade da chegada dos textos aumenta, bem
como o feedback do publico as proprias estacdes de radio. O publico ja ndo era s6 audivel,

mas também legivel. Eram valorizadas as suas opinides, emog¢des, mesmo que ainda um
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pouco desmedidas. Reduziu-se a distancia entre o produtor e o ouvinte, e Benjamin (1999,

p. 543) afirma que

a falha crucial da radio foi perpetuar a separagdo fundamental entre os produtores
e o publico, uma separagdo que esta em desacordo com a sua base tecnoldgica (...)
O publico tem de ser transformado em testemunha de entrevistas e conversas nas
quais, ora este ora aquele outro, tem a oportunidade de se fazer ouvir.

Por ultimo, surge a quarta era, sendo o marco o nascimento das redes sociais.
Tudo comegou em 2004, sem uma data ainda para término, porque se vive agora para um
publico em rede. Este ptblico brotou, precisamente, na sociedade em rede e, o que o torna
diferente de todos os outros € a sua “persisténcia, replicabilidade, escalabilidade e
capacidade de busca” (Boyd, 2001, p. 7). Existe aquilo a que foi chamado de produsage,
que ¢ a criacdo de conteudo conduzida pelo utilizador, proveniente de multiplos
ambientes online. “O novo publico que emerge da hibridizacdo da radiodifusdo e das
tecnologias de informagdo e comunicagdo ¢ um publico em rede. Os ouvintes ndo sdo
mais apenas audiéncias” (Bonini, 2015, p.28). Ha uma rede interconectada, mas onde
ainda muitos utilizadores permanecem em siléncio. Esta foi e ¢, sem duvida, a
reconfiguragdo de esfera publica mais significativa (Bonini, 2015).

Segundo o novo paradigma, as audiéncias da radio na sociedade em rede sao
entendidas como redes de ouvintes, uma vez que as a¢des dos individuos acontecem
dentro das redes — “a tripla revolucdo das redes sociais, Internet e comunicacdo movel
tornou possivel o0 novo sistema operacional que chamamos de «individualismo em rede»”.
Rainie e Wellman (2012, p.12). Isto porque “cada pessoa tornou-se uma central de
comunicag¢do e informacdo que conecta pessoas, redes e instituicdes” Rainie e Wellman
(2012, p.55). Com os individuos em rede, acabou o publico como massa invisivel,
insensivel e passiva. Os ouvintes ja ndo sao mais numeros. S20 opinides mensuraveis e
conseguem projetar as suas vozes para publicos mais vastos - “toda a vez que um novo
consumidor entra num cenario mediatico, um novo produtor também entra (...)” (Shirky,
2005). Contudo, os ouvintes gostam de ser ouvidos, mas ndo vigiados. Mesmo assim, ¢
preciso compreender que o publico radiofénico nunca esteve tao visivel (Bonini, 2015).

Assim sendo, com o dinamismo agora inerente ao meio radiofénico, cada
individuo passou a ter a possibilidade de descodificar a mensagem proposta pelo emissor,
quebrando o controlo associado aos meios de comunicacdo. Ou seja, também o modo de

transmissdao de uma mensagem se transforma (Cordeiro, 2011). Se antes, a palavra dita
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ou escrita pertencia a um guido rotineiro para entreter uma plateia, hoje o protagonista do
cenario radiofonico é capaz de responder de forma auténtica e coloquial a um didlogo de
radio (Ferraretto, 2009).

Apesar de toda esta nova realidade, nao existe uma férmula correta que conduza
ao sucesso para captar e fidelizar ouvintes, até porque a radio tenta conquistar dois
segmentos de publico diferentes: os que ainda ndo ouvem radio, € os que ndo
acompanham a estagdo por um determinado meio, seja na web, ou nas redes sociais
(Cordeiro, 2011). Todavia, cada vez mais, estes ouvintes ja nao se relacionam com 0s
meios, mas estdo imersos nos mesmos. A construgao da tal sonosfera digital, desenvolve,
também, uma e-geragdo que nasce desta socializagdo em ambiente mediatizado (Paez,
2011), e ¢ esta nova geragdo que ¢ bem mais ativa do que a anterior, porque a rede onde
se inserem “nao ¢ uma biblioteca (...) e as redes sociais sao a sua cola” (Tapscott, 2008,
p.36). Esta geracdo sdo os utilizadores dos media hodiernos e, em particular, da radio.
Tém capacidades de a controlar, de a ter quando e onde quiserem (Meneses, 2011) e
apreciam, muito mais, ter o controlo do que a escolha. Terry McBride — presidente do
Nettwek Music Group In -, acredita que, j4 ha uns bons largos anos, vive-se da
interatividade e da personalizagdo de contetidos — vive-se na “era we-pod” (Meneses,
2011). Nao se cingem a uma emissdo sincrona, porque “o que ¢ apelativo € ser capaz de
ditar a sua propria agenda de acordo com os seus gostos (...)” (Meneses, 2011, p. 89).
Tudo isto, acaba por chocar com as convengdes de outras geragdes, o que leva Ramsey a
criar o conceito de interchangeable, ou seja, que os jovens hodiernos sdo intermutaveis.
Também Colliano defende que, no principio da década de 2010, no universo radiofonico,
“eles querem ser diretores de programa”. Querem fundar a premissa “from «prime-time»
to «my time»” (Meneses, 2011).

Num outro tipo de abordagem, Van Dijck (2009) reflete que, depois do ouvinte
passivo ter vingado ao longo de muitas décadas, agora destaca-se um participante ativo
numa cultura digital.

Nao obstante ao facto de se falar, cada vez mais, em interatividade e publico
ativo, uma recente pesquisa americana categoriza o comportamento do utilizador segundo
uma escala de participag@o e conclui que existe uma percentagem muito pequena dos que
realmente se manifestam como criadores de contetido ativos - (13%). Ou seja, a maioria
dos utilizadores da Internet sdo espectadores passivos (33%) ou inativos (52%) (Van

Dijck, 2009). Assim sendo, o termo participacao revela-se sendo relativo.
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Embora a tecnologia ofereca multiplas oportunidades, muitos dos individuos da
Sociedade de Informacao tém uma falsa liberdade de criatividade e participagdo, seguindo
apenas as tendéncias. Garnham (2000), no livro The Information Society: Myths and
Realities mostra de que forma a tecnologia limita a liberdade e autonomia do ser humano.
Acontece com a concentracao de poder, visto que quem controla o fluxo de informagao,
moldando as tendéncias e limitando a diversidade de vozes, sdo as grandes corporacgdes
de media; existe uma distribuicdo desigual de recursos tecnologicos, reforcando as
disparidades sociais e econémicas e fomentando a exclusao digital; e, aquele que parece
ser mais evidente, ¢ o facto de as plataformas digitais usarem algoritmos para direcionar
os conteudos, limitando a escolha dos usuarios a uma determinada bolha de informagao
e restringindo-os a exposi¢do de varios pontos de vista. Afinal, o ser humano consegue
controlar o conteudo digital ou sdo os algoritmos que controlam o contetido que o ser
humano consome?

Perante este cenario, a radio ndo tem de ser a maior criadora de conteudo, mas
sim a maior agregadora do mesmo porque, se ndo vai ao encontro do que € relevante para
a audiéncia, nada feito. De modo algum a radio pode descurar do processo de gatekeeper,
(Cordeiro, 2011) ou seja, o papel ativo do ouvinte ndo deixa de ser passivo, mas sim
submisso, ¢ s6 ndo foi possivel que acontecesse mais cedo, porque se tornou refém do
século (Meneses, 2011).

De radio generalista mais tradicional até aos nativos digitais como a geracao
Millenials, este meio de comunicacdo possui uma nova forma de escuta e de conteudos
(Martinez-Costa & Prata, 2017). Existe sempre um processo transitorio entre a geragao
anterior e a futura. Ambas vao coexistir, até a antecessora ser substituida, porque “radio
¢ interatividade, polémica, opinido, inovacdo a cada dia, dindmica e muito mais”

(Quadros, 2006, p. 6).

2.5 DESAFIOS E OPORTUNIDADES PARA A RADIO NA ERA DA
CONVERGENCIA

A radio ¢ considerada o veiculo tecnoldgico mais simples e flexivel e, esta
flexibilidade e simplicidade, possibilitam ao medium proceder a adaptagdes
camaleodnicas, perante os novos contextos e desafios da comunicagdo social e sociedade,

em geral (Magnoni & Miranda, 2012).
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Atualmente, o desenvolvimento de toda e qualquer tecnologia que nasceu com a
Internet ¢ exponencial e intensa e, por isso, ¢ necessario que a radio seja capaz de
monitorizar os sistemas computacionais, para que seja, cada vez mais, intuitiva, rapida e
independente da condi¢ao econdmica a que ¢ submissa. Com a reformulagdo cultural
cognitiva de todos os individuos que hoje vivem com e sob a digitalizacdo, ¢ urgente
acompanhar a inovagao e o tipo de informagdo que desejam e procuram consumir. Sao
eles que ditam os habitos e as tendéncias e, deste modo, a radio precisa de estar,
constantemente, debrucada sobre a novidade (Magnoni & Miranda, 2012).

Para além disso, a radio habita agora nas plataformas digitais e, com elas, vém
muitos desafios e oportunidades. Tem de se saber analisar as condi¢des e ferramentas
disponiveis para a radio usufruir de cada plataforma e para criar contetido correspondente
a esséncia dessa mesma plataforma. No entanto, todas as radios estdo em pé de igualdade
no que diz respeito ao acesso e consumo, quando inseridas numa plataforma, aumentando
o mercado de concorréncia. O entretenimento digital é, hoje, mais que muito e torna-se
essencial saber conjugar varios aspetos para obtencdo do sucesso: conteudo, farget,
distribuicdo, monetizacdo, formatos, e estratégias de planeamento (Magnoni & Miranda,
2012).

Também a comunicacao horizontal vivida e a multiplicagdo de canais conduzem
aum novo paradigma democratico partilhado, mas que nao deixa de necessitar que a radio
assegure a sua presen¢a em todas as vertentes da segmentagdo de audiéncias (Magnoni &
Miranda, 2015). “A comunicagdo evoluiu e massificou-se. Atualmente e de uma forma
global, todos conseguem interagir entre si, num cenario transfronteirico e massificante”
(Cardoso & Lamy, 2011).

Por conta da massificacdo da comunicacdo, o publico e ouvinte &,
detalhadamente, mais insaciavel com o contetido que o satisfaz, e a inovagdo tem de ser
uma prioridade na radio, para que nunca leve o ouvinte ao cansaco, monotonia e
acomodacao por o que uma determinada radio lhe oferece. Jarl Mohn, CEO da National
Public Radio defende que ¢ deveras importante diversificar e modernizar o conteudo que
¢ transmitido em réadio, porque isso sim, ¢ fazer face as mudancgas tecnolédgicas e atrair
novas audiéncias. De uma forma radical, o individuo pode mesmo trocar de radio. Pensar
“fora da caixa” ¢ aquilo que vai distinguir, sempre, a radio que pode ser vencedora ou
aquela que € s6 “mais uma” no panorama nacional. Marcar pela diferenca ¢ um distintivo

muito valioso (Magnoni & Miranda, 2012).
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Torna-se importante abordar um tema que estd cada vez mais presente nos
diversos foros da vida humana — a inteligéncia artificial, a qual representa oportunidades
para a radio, bem como desafios. No que diz respeito as oportunidades, ¢ possivel
mencionar que a inteligéncia artificial ¢ benéfica na personalizacao de conteudos, visto
que ¢ capaz de analisar os gostos e interesses dos ouvintes e, por sua vez, recomendar
programas e musicas que vao ao encontro do que apurou; a inteligéncia artificial também
pode acelerar os processos de edicdo de 4audio e transcricdo de programas, aumentando a
eficiéncia; e pode ser util na andlise de dados, fornecendo dados detalhados sobre a
audiéncia de uma determinada radio. Obviamente que a inteligéncia artificial também
abarca desafios, como a desumanizagdo ou substitui¢do do lado humano da radio. Sao
adotadas vozes sintetizadas e isso reduz o aspeto humano e emocional do meio
radiofonico; se a dependéncia da inteligéncia artificial for excessiva, acaba por se revelar
um perigo, conduzindo a falta de autenticidade e privacidade. Uma das questdes mais
preocupantes prende-se com o facto de a inteligéncia artificial levantar muitas
preocupagdes sobre a privacidade e seguranga da informacao, neste caso, dos ouvintes.
Por tudo isto, ¢ essencial que se encontre um equilibrio entre a humanizacdo e a
automagao para que, acima de tudo, ndo se perca a esséncia da radio (Crook, 2012).

O futuro radiofénico e comunicativo, no geral, ¢ governado por incertezas, dado
o ritmo frenético em que tudo nasce, cresce e faz sucesso. A adaptagado ¢ a chave para que
seja possivel perdurar no tempo e ndo cair no esquecimento de um publico que vive num
cendrio digitalizado. A Internet veio para ficar e a convergéncia tecnoldgica ¢ a nova
realidade. Consequentemente, o processo de criagdo de conteudo num radio passa por
criar, desenvolver e partilhar algo que vingue naquilo que € vigente junto da sociedade —
o digital (Magnoni & Miranda, 2015). A humanizagdo da radio ¢ basilar e o ser humano
ndo pode ser afastado. A rddio continua a ter futuro, apesar dos multiplos

condicionalismos e desafios (Sequeira, 2024).
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3. AMEGA HITS
3.1 UM POUCO DE HISTORIA

A Mega Hits ¢ a radio mais jovem do Grupo Renascenga Multimédia, quer de
nascimento, ou seja, da sua data de criacdo, quer de target, que ¢ o publico a quem se
dirige. Alias, de acordo com a sugestao de Cordeiro (2010) a palavra “Mega” assemelha-
se a algo de grande dimensdo, sendo muito utilizada pela juventude. Isto comprova que a
estacdo de radio em questdo possui uma identificacdo de nomenclatura com o seu proprio
publico-alvo. Inaugurada a 7 de setembro de 1998, tem como diretor Nelson Cunha e ¢
dirigida a uma faixa etéaria entre os 15 e os 30 anos sendo, por isso, classificada como
uma Contemporary Hit Radio. Este intervalo de idades ¢ definido por Tanner (1962) como
uma fase transitéria entre a infincia e a idade adulta, pautada pelo desenvolvimento fisico
e mental e onde se potencia a concretizagcdo dos objetivos esperados pela sociedade onde
esse jovem se insere. E este o ouvinte tipo da Mega Hits. Dada a faixa etaria que
estabeleceu alcancar e segundo o Diretor da Estacao Nelson Cunha, prevé-se que seja um
estudante, rapaz ou rapariga, curioso, positivo e sociavel. E alguém que esta sempre em
cima de tudo o que se passa nacional e internacionalmente e, por isso, vive muito das
novas tecnologias. Além disso, os seus gostos e interesses recaem sobre o cinema, sobre
boa musica. Gosta de sair a noite, de ver uma série e de ler um bom livro. Inicialmente
chamada de Mega FM, esta radio emite, essencialmente, a musica dos tops nacionais e
internacionais de pop, dance, Hip Hop, R&B, Regaaeton e Rock.

E necessario mencionar que a Mega Hits niio é considerada uma radio nacional,
mas constitui-se sim, legalmente, como uma associacao de servigos de programas de seis
radios locais que transmitem uma s6 programacao. [sto acontece com base no artigo 10°
da Lei da Radio, mas, para conseguir difundir ainda mais a sua marca, foi criado o posto
de Sintra, que ja se rege pelo 11° artigo do mesmo meio de comunicagdo. Neste sentido,
a cobertura radiofonica da Mega Hits acontece ao longo do litoral Norte e Centro, e, no
verao de 2024, ganhou uma frequéncia no Algarve.

Assim sendo, a Mega Hits possui frequéncias em Lisboa (92.4 FM), Braga (92,9
FM), Aveiro (96.5 FM), Porto (90.6 FM), Viseu (106.4 FM) e Coimbra (90.0 FM). Em
Sintra, estd sintonizada no 88.0 FM e no Algarve no 97.1 FM.

Como slogan, adotou “mais musica nova” e “os maiores Hits e as melhores
musicas novas”, que vai ao encontro do objetivo da radio — acompanhar as tendéncias

musicais da juventude portuguesa.
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Dado o ouvinte tipo da Mega Hits ser um jovem, este ¢ aquele que mais de dedica
e aposta na Internet € no que pode fazer com ela, por isso, a estagdo tem de criar uma
ligagdo intima com os aparelhos digitais e domind-los com facilidade. Assim, para abragar
o mundo digital no qual se vive atualmente, a Mega Hits tem o seu proprio site, onde se
pode acompanhar a emissao nacional ininterruptamente, bem como estar atualizado de
tudo o que esta estagdo de radio promove e desenvolve (Figura 5). Tal acontece com o
segmento de noticias didrias, designadas como Mega News, que pde o seu publico a par
de tudo o que esta a acontecer no pais € no mundo, nas mais diversas categorias: cultura,

desporto, musica, politica, cinema, premiagdes, satide, entre outras.

ACABOU DE TOCAR

1 LOVERS IN A PAST LIFE
CALVIN HARRIS x RAG N
BONE MAN

2 ESSASAIA

by BISPO feat. IVANDRO

3 CANT CATCH ME NOW
OLIVIA RODRIGO

POCPOC
y PEDRO SAMPAIO

§| BEAUTIFUL THINGS
Y BENSON BOONE

Figura 5 - Exemplo do site da Mega Hits.

Todavia, o site da Mega Hits vai mais longe. Existe uma op¢ao que categoriza as
chamadas de radios tematicas online, consoante o estilo de musica que se pretende ouvir.
Estas opg¢des permitem segmentar o ouvinte alvo que, através da Internet, ouve aquilo
com que mais se identificam. E o caso da “Mega Hits Fresh” que destaca todas as miisicas
novas: da “Mega Hits Dance” onde sao escolhidos os maiores hits para se dangar, e ainda
da “Mega Hits Hip Hip, Rap e R&B”, que relembra os classicos que nunca saem da
cabeca.

Existem multiplas opg¢des dentro do site da Mega Hits. Pode-se acompanhar todos
os Podcasts que a Mega Hits subscreve como marca, bem como os Podcasts da propria
grelha interna da estacdo de radio (Snooze, Drive-In e Girls Night Out) (Figura 6); pode-
se saber o tempo - (Figura 7) - e o transito das cidades onde a Mega Hits emite (Figura
8). Além disso, mencionar que € um site que faz jus as cores que representam a Mega

Hits, sendo todo apresentado nos padrdes de branco, preto e laranja.
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Em adicao ao site, a Mega Hits possui ainda a aplicagdo movel disponivel em
todos os smartphones e tablets e, de uma maneira geral, é possivel aceder a tudo o que

esta presente no site (Figura 9).

PODCASTS = W o ‘ TRANSITO
L HITS )
Subscreve os nossos

Os melhores trajetos
para que nunca
chegues atrasado,
segue aqui. Infos de

podcasts. TEMPO

O que vestir? Nos
ajudamos com a

iy ' 6 ) previsdo do Tempo. transito a qualquer dia

SNOOZE e hora.

.
i mAX

Céu Limpo

Figura 6 — Pagina dos Podcasts da grelha. Figura 7 — Pagina do tempo. Figura 8 — Pagina do transito.

MEGA"
s

Figura 9 — Pagina da aplicagdo da Mega Hits.

Sobre os Podcast que pertencem, neste momento, & Mega Hits, ¢ de mencionar
que cada painel de horario nobre, ou seja, Snooze, Drive-In e Girls Night Out, langa um
episodio semanal, paralelamente ao que ¢ falado durante a emissdo. Para além disso,
existe um conjunto de Podcasts propostos por profissionais que ndo pertencem a equipa
fixa da estagdo, mas que estdo diretamente associados a marca. Em abril de 2024,

3

terminou o “.wav” de Alexandre Guimardes e, neste momento, acontece o “Duas é
Demais”, conduzido por Mariana Azevedo e Carolina Maia; “100 Purpurinas” com Sofia
Vasconcelos; e “Nao t’apoquentes” da autoria de Inés Abrantes. Interno, ¢ o Podcast que
estd a responsabilidade do Conguito, chamado The Listening, que desconstroi,
semanalmente, o dlbum de musica de um artista internacional e que toca na Mega Hits; e
ainda o “Manual de Boas Ideias” de Diogo Pires, no qual entrevista empresarios e
empreendedores de sucesso das mais diversas areas, que dao as melhores dicas e as mais
uteis informagdes aos ouvintes.

Numa vertente de producdo, existe uma equipa de multimédia responsavel pela

realizacdo, gravagdo, edi¢cdo e programacao de videos para todas as redes sociais em que
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a Mega Hits esta presente. Sao elas: Youtube, Facebook, Instagram, TikTok, WhatApp e
“X”, visto que sdo as que pertencem ao quotidiano dos seus ouvintes. Ressalvar que, cada
conteudo produzido ¢ adaptado ao tipo de publico de cada rede social. Esta equipa de
multimédia ¢ coordenada por David Carronha e, a si junta-se Joana Cordeiro, Tomas
Gomes e Inés Matias.

Por falar em redes sociais, os numeros crescem cada vez mais e, em margo de
2024, a Mega Hits tinha 142 mil subscritores no Youtube; 391 mil seguidores no
Facebook; 157 mil seguidores no Instagram; 76, 4 mil seguidores no 7ikTok ¢ 19 969 mil
seguidores na rede social “X”.

Também a equipa de animadores que integra a Mega Hits é pensada de forma que
a grelha seja completa, no seu todo, isto €, para que todos os painéis e personalidades se
complementem. Mega Hits ¢ feita de jovens para jovens, na medida em que os seus
animadores incluem-se na mesma faixa etaria do publico-alvo, ou seja, estdo
completamente a par do que o seu farget procura, bem como conseguem estabelecer uma
maior relagdo de proximidade com o mesmo. De manha, no programa Snooze, entre as
6h da manha e as 10h estd Pilar Lourengo, José Vida e Joana Sequeira (Figura 10); de
seguida, das 10h as 13h a emissdo estd a cargo de Inés Nogueira (Figura 11) e das 13h as
16h com Diogo Pires (Figura 12), com painéis mais calmos e leves, por o estudante estar
nas aulas, a trabalhar ou na pausa de refeicdo. Estes dois ultimos horarios sdo chamados
de programas de continuidade, na medida em que ndo sdo o destaque da estagdo
radiofdnica e, por isso, ndo possuem nome proprio. Logo a seguir, entre as 16h e as 20h,
acontece o Drive-In com Luis Pinheiro, Catarina Maia e Madalena Costa (Figura 13) e,
por fim, como late night show, estd no ar o Girls Night Out com Francisca Cabral e
Matilde Prata (Figura 14).

Nas duas frequéncias locais — Sintra e Viseu - com uma programagao propria que
acontece em paralelo da principal, Maria Petronilho assume a conducao das 11h as 16h e
das 20h as 23h em Sintra. O mesmo acontecera em Viseu, com o Fabio Lopes (Conguito).
A aposta ¢ sempre maior no programa da manha e do final da tarde, na medida em que
sdo os periodos de maior audiéncia, dai possuirem mais animadores. Cada painel tem uma
dindmica distinta, mas o mindset ¢ sempre o mesmo: acompanhar as tendéncias do
momento e focar-se, cada vez mais, na presenca no digital.

Ao nivel de iniciativas, interconectado ao Drive-in, esta uma rubrica, com uma
grande longevidade e com varias temporadas, chamada Confessions (Figura 15). O

Confessions ¢ um espago intimista para artistas portugueses cantarem uma cangao do seu
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repertdrio, e uma cangao de um outro artista, a sua escolha. O intuito passa por oferecer
uma nova roupagem as musicas que toda a gente esta habituada a ouvir.

Uma outra iniciativa do mesmo painel ¢ o Mega Hits Live, ligada a artistas
portugueses (Figura 16). Neste sentido, sdo convidados determinados artistas para fazer
um show case no auditorio das instalagdes, com um numero limitado de inscrigdes para
se poder assistir. O artista canta cerca de uma hora os seus maiores sucessos € esse
pequeno concerto esté a ser emitido em direto na radio.

A Mega Hits, radio pautada pela jovialidade, possui um publico que estd em
constante transformacdo e exige onde e como ouvir um determinado contetido. Com o

digital a vingar exponencialmente, a palavra de ordem para a (sobre)vivéncia é adaptacao.

INES NOGUEIRA }} DIOGO PIRES 3
SNOOZE %l = .

Figura 10 — Equipa do Snooze. Figura 11 — Animadora de programa de Figura 12 — Animador de programa de

continuidade. continuidade.

GIRLS NIGHT 2°
ouT ool

Figura 13 — Equipa do Drive-In. Figura 14 — Equipa do Girls Night Out.
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Figura 15 — Iniciativa Confessions. Figura 16 — Iniciativa Mega Hits Live.

3.2 MEMORIA DESCRITIVA DO ESTAGIO

A presente investigacdo decorre gragas a realizacdo de um estagio na empresa que
se revela como o objeto de estudo deste relatorio. Neste sentido, antes de dar inicio a parte
empirica do estudo, ¢ necessario refletir sobre as atividades e o processo ao longo do
estagio.

Através dos protocolos pré-estabelecidos pela Universidade Catdlica Portuguesa
tive a oportunidade de estagiar, por um periodo de seis meses — de 15 de outubro de 2023
a 15 de abril de 2024 — na estacao de radio Mega Hits, radio jovem do Grupo Renascenga
Multimédia. Fui destacada para o programa da manha, o Snooze, em que as tarefas
passaram pela producdo de contetidos a incluir no guido, bem como a gravagdo e
preparagdo de conteudos multimédia para as redes sociais deste mesmo painel. O Snooze,
aquando da minha entrada, tinha como locutores Alexandre Guimaraes, Inés Nogueira e
Joana Sequeira, onde o Alexandre Guimaraes se apresentava como Host e, Inés e Joana,
como co-Hosts (Figura 17). O programa decorria entre as 6h e as 10h da manha. Neste
caso, o meu horario de estdgio presencial comecava as 8h da manha, até ao término do
programa e, das 10h as 13h, estava na sala de produgao para preparar todos os contetidos
necessarios para as redes sociais desse dia e para o guido do programa do dia seguinte.
Além de realizar tudo o que dizia respeito ao Snooze, também escrevia noticias —as Mega

News -, para o site da radio, diariamente (Figura 18).
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A primeira parte chega j4 dia 16 de maio.

Figura 17— Antiga equipa do Snooze. Figura 18 — Exemplo de uma Mega New da
minha autoria.

As tarefas de produgcdo de um programa subdividem-se em pré-producao,
producao e pos-produgdo, na medida em que € necessario acompanhar as varias e
diferentes fases do programa em que estamos inseridos. Quando se fala em pré-producao,
esta consiste em toda a pesquisa de contetidos que podem ser interessantes para os
animadores falarem on air, a0 que chamamos de show preparation. Depois de
selecionados os temas e as noticias a incluir no guido, faz-se a distribuicdo e a gestdo dos
mesmos pelas horas em que o Snooze estd em direto. Por exemplo, a hora premium do
Snooze € entre as 8h e as 9h da manha, por isso, os temas propicios a gerar discussdo e
suscitar a participacdo dos ouvintes eram debatidos neste horario.

Um guido de Snooze ¢ dividido em trés horas — na hora das 7h, das 8h, e das 9h -
, dado que os animadores € que preparavam o horario das 6h. Cada hora tinha sete VT’s
(voice track), divididos entre teaser € pay off, ou seja, uma informacgao curta para prender
o ouvinte e, depois, a explicacdo do tema em si. Muitas vezes o que pode acontecer ¢ de
um pay off desenvolver-se um tema que derive da noticia. Por exemplo, o titulo da noticia
¢ “Taylor Swift oferece malas milionarias a toda a equipa”. Daqui, € possivel partir para
um tema como “os presentes mais extravagantes oferecidos a alguém”. De seguida, vem
o VT dedicado as trend news e ao “Lugar as Novas”; mais um feaser € um pay off, no
ultimo VT diz-se o tempo e o transito. O mesmo repete-se em todas as horas e, no ultimo
VT das 9h, acontece a passagem, isto €, o Snooze despede-se e da as boas-vindas ao
animador que faz o painel seguinte (Anexo G).

Para além disso, existiam rubricas fixas no painel do Srooze, a horas especificas.
E 0 caso do “Lugar as Novas”, rubrica apresentada as 8h30 da manhi, na qual, todos os

dias, o Snooze d& a conhecer musica nova aos ouvintes. Sob esta logica, também ¢ a
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producao que se responsabiliza pela escrita das melhores informagdes sobre a musica.
Inclusive, quando o proprio artista vinha falar sobre essa mesma musica, este contetido
era editado e preparado para o digital (Figura 19). Também todas as quartas-feiras, no
mesmo horario, acontecia um jogo, moderado por Matilde Prata que, sob um tema,
colocava os animadores a concorrerem uns contra os outros €, mais uma vez, incluia a
participacdo dos ouvintes para jogar (Figura 20). Durante a hora das 9h, acontecia a
rubrica “Mata Ledo”, que consiste em debater uma preferéncia e escolher uma opgao em
prol da outra. Esta rubrica incita a participacao dos ouvintes, uma vez que t€m a liberdade
de expressar a sua opinido e relacionarem-se, a0 mesmo tempo, com o tema que estd em
cima da mesa. Além disso, existia um segmento de noticias designado por trend news,
que acontecia todos os dias a todas as meias horas, isto ¢, 7h30, 8h30 e 9h30 no caso do
programa da manha. Esta rubrica servia para dar a conhecer aos ouvintes as novidades do
dia, seja do mundo da musica, sobre cultura, economia, combustiveis, tudo o que podia

ser relevante saber sobre o pais e o mundo, nesse dia.

Figura 20 — Exemplo da capa de um jogo do

Figura 19 — Exemplo da capa da rubrica Snooze para o digital.

“Lugar as Novas” para o digital.

O Snooze possuia, além dos animadores, uma produtora executiva, Matilde Prata,
que me acompanhou e ensinou toda a politica de trabalho da empresa, da equipa e do
programa. Era a Matilde Prata que aprovava as minhas ideias para o guido, que revia o
que eu escrevia e corrigia os erros que podia haver na legendagem dos videos. Comigo,
para o Snooze, entrou para estagiar uma colega de turma do mestrado, Marta Mousaco,
com quem partilhei toda a experiéncia desde o principio. Uma vez que éramos duas
estagiarias no Snooze, o trabalho foi distribuido, ficando a Marta mais responsavel pela

escrita do guido, e eu por toda a parte de conteudos digitais.
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Durante a minha presenc¢a no programa ficou ao meu cuidado a realizacao de
stories para o Instagram, com o intuito de quem ndo estava a ouvir no carro, conseguir
saber ¢ acompanhar o que estava a ser falado no programa (Figura 21). Os sfories sdo
gravados com o equipamento de camaras da radio, exportados através do computador do
estadio e, a posteriori, editados no telemovel da radio. A edicdo ¢ feita através da
aplicagdo CapCut e, assim que estd editado, ¢ publicado no Instagram. Além deste
conteudo diario, era necessario ressalvar algum video do painel para sair durante o fim de
semana, o chamado recap, bem como estar atento as tendéncias que estavam a vingar no

digital, para se adaptar e gravar para as redes sociais.

Figura 21 — Exemplo de um storie do Snooze.

Em pds-produgdo, era preciso retirar o time codes dos melhores momentos das
quatro horas do programa e enviar para o sonoplasta responsavel pela edi¢ao desses sons.
Isto porque o programa do dia seguinte iniciava sempre com a compilacdo de momentos
do dia anterior. No digital, todo e qualquer video que saisse para o Instagram ou TikTok
da Mega Hits sobre o Snooze era eu que tratava. Escolhia os momentos a incluir no video,
enviava esse time codes a equipa de Multimédia para edi¢do, o qual, depois de editado,
voltava para mim para legendar. Entretanto, tinha também de tratar da capa do conteudo,
elegendo a fotografia e a legenda para a mesma. Com o passar do tempo e,
inevitavelmente, fui-me envolvendo mais vezes com o guido, dando ideias para os tais
jogos semanais, temas associados a atualidade e debates que podiam fazer sentido.

Toda uma outra dinamica era quando existiam convidados no Snooze, fossem eles
artistas ou promotores de algo. Os convidados eram inseridos no horario das 9h, caindo
por terra a rubrica do “Mata Ledo”.

No que diz respeito ao guido, os primeiros dois VI’s das 9h da manha eram

momentos de entrevista com o convidado sobre a sua carreira ou o angulo pelo qual vinha
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até a radio. O terceiro VT era marcado por uma dinamica ou jogo com o convidado, de
forma a quebrar um pouco a formalidade e a abragar o tom jovem da Mega Hits.

Além disso, quando um convidado ¢ fechado para jogar a rubrica “Cala-te Boca”,
¢ neste terceiro VT que acontece este jogo e, enquanto esta on air, estd a acontecer um
direto do Instagram, para que a plateia do digital consiga acompanhar. Também era eu a
responsavel pela realizagdo deste direto, através do telemovel da raddio. Ressalvar que esta
rubrica, “Cala-te Boca” era também publicada no canal de Youtube da Mega Hits (Figura
22), o que fazia com que eu tivesse de enviar uma ficha de edi¢do para a equipa da
multimédia, com titulo e descrigdes, para publicar na plataforma.

. CALA-TE BOCA & Q

" CALATE Boca com
BEBCA

ca com José

caLafe ala-te Boca com
ROCA ‘emba

EMBA

Figura 22 — Rubrica “Cala-te Boca” no Youtube.

Todos estes VT’s eram gravados com as camaras do estidio para, a posteriori,
extrair o melhor conteudo para ser editado e publicado nos canais digitais, sob o formato
de stories, publica¢do, Reels ou videos de TikTok. No final, antes de o convidado ir
embora, era necessario tirar algumas fotografias com os animadores e do convidado
sozinho, como capas para os conteudos do digital. Sempre que possivel, tentava-se gravar
algum contetdo extra, off air, para tornar mais rica a presen¢a de um determinado
convidado nas redes sociais, com mais €énfase se fosse alguém predominante no digital.

Fora do Snooze, estive presente, apenas uma vez, numa das iniciativas musicais
chamada Mega Hits Live que, dessa vez, foi um pequeno concerto do David Carreira. A
minha tarefa foi, predominantemente, gravar videos e tirar fotografias para publicar nas
redes sociais.

Estive no Snooze, com todas estas tarefas, de 15 de outubro de 2023 a 2 de margo
de 2024. No dia 4 de margo de 2024 houve uma reformulacao na equipa e os painéis da
Mega Hits mudaram. Neste momento, eu e a Marta Mousaco fomos transferidas como

produtoras do painel da noite — Girls Night Out e toda a rotina se alterou.
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ApoOs esta mudanca, passei a entrar as 11h da manha e a sair por volta das 16h
porque, apesar de ser o programa noturno, era gravado no periodo da tarde, entre as 14h
e as 16h. A base do Girls Night Out nada tem a ver com o Snooze e, por isso, demos inicio
a novas rubricas e a producao de todo um novo guiao.

O Girls Night Out ¢ um programa de quatro horas, entre as 20h ¢ a 00h, mas com
menos VT’s por cada hora em comparagdo com o Snooze. A hora premium sdo as oito da
noite, tendo, entdo, seis VT’s e, as restantes horas, apenas quatro (Anexo H). No primeiro
VT era sempre apresentado o sumario do programa e no terceiro VT da hora das oito e
das dez da noite, mantinha-se a rubrica “Lugar as Novas”. As nove da noite, todos os dias,
foi implementada uma nova rubrica chamada “Maria, ndo vas com as outras”, onde a
Francisca Cabral e a Matilde Prata expressavam unpopular opinions sobre o que acontece
no mundo, por exemplo, “Taylor Swift € overrhated”. Esta rubrica dividia opinides, em
que os ouvintes tinham de decidir de que lado estavam. Todas as tergas feiras criou-se a
rubrica Thats the Tea, ou seja, 0 momento do cha que dava a conhecer fun facts sobre
novas musicas, novos albuns e tudo o que se sabe do mundo da musica. As quartas feiras
acontecia a rubrica Spice Girls. Inspirada na banda Spice Girls, a rubrica recebia mulheres
portuguesas de grande impacto para responderem a perguntas dificeis, polémicas e
constrangedoras. Com cinco perguntas baseadas no nome dos membros da banda — Baby
Spice, Posh Spice, Sporty Spice, Ginger Spice e Scary Spice — se a convidada ndo quisesse
responder, so tinha de comer picante. Por fim, as sextas feiras, pelas 20h, havia a agenda
cultural, dedicado aos langamentos que haviam tido ludar ao longo dessa semana.

Para o digital, gravava sempre os momentos que podiam ser mais divertidos ou
relacionaveis com o publico, para ser publicado em stories. O conteudo fixo para Reels

no Instagram e Tiktok era o Thats the Tea (Figura 23) e o Spice Girls (Figura 24).
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Figura 23 — Capa da Rubrica That’s the Tea para o digital. Figura 24 — Capa da Rubrica Spice Girls para o digital.

Toda a experiéncia de meio ano na Mega Hits a produzir o Snooze e o Girls Night
Out, permitiu-me a aquisi¢do de conhecimento sobre os critérios e diferencas de cada
painel. Apercebi-me das disparidades e semelhangas ao nivel da produg¢do de um
programa da manha e de um programa da noite. Trabalhar com pessoas diferentes, ao
longo do estagio, s se torna enriquecedor, compreendendo as diretrizes € o cunho que
cada animador gosta de entregar ao seu painel.

Numa visdo agora exterior e ja fora da realidade da Mega Hits, considero que foi
uma experiéncia inspiradora, tanto a nivel pessoal como profissional. O ambiente de
trabalho foi, sempre, cativante e motivador para, todos os dias, superar o programa ¢ as
ideias do dia anterior. O espirito jovem que habita na Mega Hits transparece on air e, por
todos estes motivos e mais alguns, orgulho-me de, mesmo temporariamente, ter feito parte

da sua historia.
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4. METODOLOGIA
4.1 OBJETO DE ESTUDO E PERTINENCIA DO TEMA

A radio ¢ um meio de comunicagdo dito tradicional, mas, com o evoluir dos
tempos, tem conseguido reinventar-se. A Internet é uma realidade muito presente em
todos 0os media e, como tal, é necessario fomentar o entendimento de como a radio se
expressa, hoje em dia, através do digital.

A Internet oferece também uma variedade de novos formatos para a propria
distribuicdo de conteudo, nomeadamente, de audio e, por isso, ¢ crucial tentar
compreender e estudar como ¢ que a radio se ajusta a todas estes novos modos de
consumo. Além disso, com a Internet as radios alcancam uma audiéncia global,
desvanecendo as barreiras geograficas, anteriormente, estabelecidas.

No que concerne a convergéncia tecnoldgica, a mesma trouxe a integragdo de
diferentes tipos de media e, obviamente, o dudio ¢ um deles, significando que a radio
deixa de estar limitada apenas a transmissdo de audio, podendo incorporar elementos
visuais e interativos no seu conteudo.

Se muito do cenario radiofonico se alterou drasticamente, o processo de produgao
de conteudo deste meio de comunica¢do também sofreu transformagdes abruptas. Agora,
a radio consegue personalizar o tipo de conteiido que pretende transmitir, de forma a
atender as preferéncias individuais e de nicho dos seus ouvintes. Tudo chega a todo o lado
quase ao mesmo tempo, e 1sso possibilita a radio, estar atenta e ir aderindo aquilo a que
chama de tendéncias. Se se acompanhar, de forma estratégica, os interesses e as
necessidades do seu publico alvo, consegue-se alcangar o famoso engagement e obter um
alcance muito maior, num determinado tipo de conteudo. Cada publico tem o seu tipo de
conteudo e a radio, com a Internet, consegue explorar o que melhor expressa a sua
esséncia e identidade.

Ao longo dos seis meses de estagio, foi notorio o quanto a radio vive do digital e
como muito do seu sucesso pode derivar do género de conteudo que ¢ publicado, numa
determinada plataforma.

No entanto, apesar de verificar esta realidade e preocupacao, ¢ necessario entender
que estratégias e critérios podem estar por detrds de todo o processo de produgdo de

conteudo radiofénico, que dite o sucesso digital.
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4.2 PERGUNTA DE PARTIDA E QUESTOES DE INVESTIGACAO

Com o objetivo de encontrar conclusdes para a pergunta de partida - De que forma

¢ que a convergéncia tecnoldgica influencia o processo de producdo nas emissoras

radiofonicas — o presente estudo propde-se a responder as seguintes questoes de

investigacao:

ii.

iil.

Em que medida ¢ que a convergéncia tecnologica esta a mudar os padroes
de consumo de conteudo de radio?

Quais s3o as tecnologias especificas adotadas nas emissoras de radio,
como resultado de digitalizagdo e da convergéncia tecnoldgica?

Como ¢ que as emissoras de radio medem o sucesso ¢ o impacto de suas
estratégias de produgdo na era digital? Quais s@o os principais indicadores

de desempenho usados?

4.3 OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Nestes moldes, o relatdrio de estdgio tem como objetivo geral de investigacao

compreender o impacto, os efeitos e as transformagdes resultantes da digitalizacdo e da

convergéncia tecnoldgica na estacao de radio Mega Hits, na medida em que foi a estagado

de radio na qual foi realizado o estdgio. Este objetivo geral subdivide-se em alguns

especificos, nomeadamente:

il.

1il.

Examinar estratégias de Distribui¢do Multiplataforma, compreendendo
como e de que forma a Mega Hits estd a distribuir contetido em diferentes

plataformas.

Avaliar o impacto e a participacdo do publico nas varias publicacdes; como
a convergéncia tecnologica afeta a interatividade e o engagement do

publico na producao de contetdo da Mega Hits.

Entender que tipo e género de contetdos resulta melhor no digital, bem
como se existe um contetdo-tipo para cada plataforma em que a Mega Hits

esta presente.
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4.4 0 DESENHO METODOLOGICO

Este estudo segue uma abordagem mista, ou seja, qualitativa e quantitativa que,
segundo Creswell (2009), apresenta potencialidades diversas. A analise qualitativa prevé
revelar informacdes uteis, rapidas e confidveis no que diz respeito a um grande nimero
de observacdes, e as técnicas qualitativas oferecem variadas perspetivas sobre o tema em
estudo, delineando aspetos subjetivos do fenomeno.

O facto de se juntar duas abordagens diferentes, permite, segundo Gorard e Taylor
(2004), retirar o melhor de cada uma, de forma a responder a questdo especifica da
investigacdo. Small (2011) junta dados qualitativos e quantitativos, bem como técnicas
das duas vertentes, afirmando que, juntas, servem um propdsito de complementaridade.
Na sua otica, quanto mais convergentes forem os resultados dos métodos, mais coesos
sao os resultados da pesquisa. Além disso, o tedrico afirma que o quantitativo precede o
qualitativo, isto €, a analise qualitativa ¢ feita através dos dados preliminares produzidos
através da analise quantitativa. Por exemplo, acontece com o caso das entrevistas, uma
técnica adotada para aprofundar os dados obtidos através de uma pesquisa de cariz
quantitativo.

O método qualitativo caracteriza-se pela recolha de dados em tempo real, onde os
“participantes experienciam o caso ou o problema em estudo (...) falando diretamente
com as pessoas e vendo a forma como elas se comportam e atuam no seu contexto
(Creswell, 2009, p. 164-165). Nos estudos de comunicagdo € bastante frequente este tipo
de abordagem, uma vez que na area das humanidades e ciéncias sociais privilegia-se uma

perspetiva indutiva (Jensen & Jankowski, 2002).

4.4.1 ASTECNICAS METODOLOGICAS

De modo a dar resposta as questdes acima colocadas, desenhou-se uma
metodologia de cariz misto constituida por duas fases - analise de contetdo quantitativa
e entrevistas semiestruturadas.

A andlise de conteudo quantitativa ¢ uma componente central da investigagao,
visto que € a técnica que reune dados concretos. A analise de conteudo “é uma técnica de
pesquisa que visa uma descricdo do conteudo manifesto de comunicagdo de maneira
objetiva, sistemdtica e quantitativa (...) (Berelson, 1964). J4 Krippendorff (2004, p. 10)
diz que “a andlise de conteudo ¢ uma técnica de pesquisa que objetiva criar inferéncias

validas e replicaveis de texto”.
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A técnica de analise de contetido quantitativa, na visao da autora Laurence Bardin
(1977), segue, por norma, seis fases essenciais:

1) Preparagdo, em que os investigadores definem os objetivos e material de

analise, como textos, imagens, etc;

i1) Codificacdo, onde os investigadores categorizam os elementos
significativos presentes no seu material de analise.

iii) Categorizagdo, em que as categorias identificadas na fase anterior sdo
agrupadas e organizadas segundo os temas emergentes:

1v) Analise, para examinar as relacdes entre as categorias e interpretar os
padrdes, tendéncias, comparar contextos, elaborar explicacdes ou
hipoteses sobre os significados subjacentes;

V) Interpretagdo, para extrair todos os significados dos resultados da anélise,
sejam eles quais for;

vi) Relatorio, onde os investigadores comunicam as suas descobertas de
forma clara, coerente e que apresente os resultados da forma mais
transparente possivel.

Uma das vantagens desta técnica ¢ a verificacdo da frequéncia, indiciando a
existéncia, a intensidade e a relativa importancia do determinado fenomeno (Lycarido &
Sampaio, 2021) - “as operacdes da analise de contetido consistem em classificar os sinais
que ocorrem em comunicacdo segundo um conjunto de categorias apropriadas” (Janis,
1982/1949, p.53). Estas categorias precisam de ser mutuamente eliminatorias; ndo podem
ser muito amplas, sendo o conteudo homogéneo entre si; devem contemplar todos os
conteudos possiveis; a classificagdo deve ser objetiva, ndo passivel de ser codificada de
forma diferente a depender da interpretagdo do analista (Carlomagno & Rocha, 2016).
Cada categoria tem, no minimo, duas varidveis que, tal como o nome sugere, ¢ uma
caracteristica passivel de apresentar resultados dispares ao longo das observacdes dos
casos (Lycarido & Sampaio, 2021).

Por ultimo, surgem as entrevistas semiestruturadas. As entrevistas sdo ferramentas
“utilizadas para compreender perspetivas e objetivos dos atores” (Maxwell, 2013, p.104),
que viabilizam entender temas e objetos especificos, de modo mais desenvolvido.

Spradley (1979) desenvolve variadas etapas que uma entrevista semiestruturada
deve seguir, no seu livro Ethnographic Interview:

1) Deve ser criado e desenvolvido um guia de entrevista, como se de um

roteiro flexivel se tratasse. Depois do investigador eleger os temas que
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quer abordar, de realizar uma pré revisao de literatura e de formular as
perguntas abertas e as especificas, deve sempre deixar espago a si mesmo,
para seguir outras pistas interessantes ao longo da interacao;

i1) Na condugdo da propria entrevista, sdo necessarias deixar assentes
algumas técnicas de comunica¢do como a empatia, a constru¢ao de uma
relagdo de confianga;

i) Apoés a entrevista, surge a analise e interpretacdo dos dados, em que o
investigador revé tudo o que coletou e tenta identificar os padrdes e
primeiros significados obtidos. De seguida, organiza os dados da forma
mais intuitiva para uma comparacao ou reflexdo detalhada;

iv) Por fim, o autor esclarece que, ao longo de todo este processo, ¢é
imprescindivel a ética na pesquisa e conducao da entrevista por parte do
investigador, sempre de modo que a voz do entrevistado seja representada
de forma justa e precisa.

Neste relatorio de estagio foram concebidas trés entrevistas semiestruturadas,
sendo estas caracterizadas pela existéncia de um guido preparado com antecedéncia, mas
onde as perguntas ndo tém uma ordem fixa. Segundo Bryman (2012), este modelo de
entrevistas pressupde uma flexibilidade no entrevistador, consoante as respostas do
entrevistado. Deve ser valorizado a relevancia do tema em estudo.

Posto isto, estas trés técnicas foram desenvolvidas com o intuito de desenvolver e

explorar o estudo de caso em questdo.

4.5 O Corpus de Andlise

Para a construgao do corpus de andlise optei por recolher os contetidos publicados
do programa Snooze nas plataformas digitais da Mega Hits durante o periodo de seis
meses, do estagio na Mega Hits — de 15 de outubro de 2023 a 15 de abril de 2024. Escolhi
recolher dados ao longo da experiéncia completa do estagio, na medida em que o objeto
de estudo ¢ apenas o programa da manha — Snooze — e, como tal, menos tempo nao me
daria uma amostra suficientemente representativa.

E de salientar que no dia 4 de margo de 2024 deixei de produzir o Snooze,
mudando para o programa da noite — Girls Night Out. Nao obstante a esta mudanga, o
objeto de estudo mantém-se, visto que ¢ positivo analisar e verificar a producdo de
conteudos digitais aquando eu era a responsavel e, a posteriori da mudanga, visto de fora.

Com a alteracdo da grelha da Mega Hits, bem como dos animadores de cada painel,
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surgiram novas rubricas, nomeadamente no programa da manha, e também isso sera
levado em conta na apresentacao e discussao de resultados.

No periodo de analise nem todos os dias foram publicados contetidos digitais, seja
em que plataforma for, por isso, acontece existirem saltos na ordem cronologica do
calendario.

Assim sendo, neste intervalo de tempo sdo apresentados um total de 268
conteudos digitais, nas duas plataformas em estudo — Instagram e Tiktok —, nas diversas
formas que as mesmas abarcam— Stories, Feed, Imagens Estaticas ou Videos. A Mega
Hits possui muitas mais plataformas de distribui¢ao de conteudo, porém, estdo em analise
aquelas em que a estagdo de radio, mais aposta € mais comunica com o seu publico alvo.
Nao existem contetidos repetidos, mas sim categorizados em tematicas e periodicidade.

Os dados recolhidos foram organizados em graficos mediante indicadores

especificos, dos quais € possivel tirar multiplas conclusoes.

4.5.1 CATEGORIAS E VARIAVEIS EM ANALISE
Por uma questdo de organizagio e segmentacao dos dados recolhidos ao longo dos
seis meses de andlise, foi elaborada uma tabela com 27 categorias, cada uma possuindo

as variaveis mais propicias para alcangar bons resultados.

1° TRIMESTRE 2° TRIMESTRE

DATA DE PUBLICACAO

Tabela 1 — “Data de Publicagao” e as suas variaveis

Uma vez que seis meses ainda ¢ um periodo consideravel de andlise, decidi que a
primeira categoria deveria ser a data de publicacdo do contetido, podendo variar entre o
primeiro trimestre e o segundo trimestre. Isto €, dividi o intervalo de tempo em dois
segmentos de 3 meses, sendo o 1° trimestre entre 15 de outubro de 2023 a 15 de janeiro

de 2024, inclusive ¢ o0 2° trimestre de 16 de janeiro de 2024 a 15 de abril de 2024.

DE MANHA DE TARDE

HORA

Tabela 2 - “Hora” e as suas variaveis
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Apesar da investigagdo ter como foco o programa da manhd - Snooze — ¢
necessario compreender se os conteudos digitais sdo publicados no periodo da manha,
quando o programa estd no ar ou assim que termina, ou se, pelo contrario, existem
conteudos que apenas sao publicados no periodo da tarde, ja umas quantas horas depois
do programa ter ido para o ar. Dizer que a variavel “de manha” compreende o periodo
até ao meio dia (12h), e o “de tarde”, apos o meio dia.

Notar que esta categoria ¢ viabilizada somente nos Stories do Instagram, nao
incluindo o Feed nem quaisquer conteudos do Tiktok, Apenas os Stories do Instagram

possuem a hora exata a que foram publicados.

MENOS QUE 1 MINUTO MAIS QUE 1 MINUTO

DURACAO

Tabela 3 - “Duracgao” e as suas variaveis

Com a multiplicidade de contedos que circulam nas varias redes sociais e
plataformas digitais, os consumidores procuram, cada vez mais, conteudos rapidos de
aceder e percetivel. Por este motivo, foi criada esta categoria da “duracdo” com as
variaveis “menos que 1 minuto” ¢ “mais que 1 minuto” para compreender em qual a
Mega Hits mais aposta e, a posteriori, criar um efeito de causalidade com o que alcanga
melhores resultados.

Esta categoria apenas ¢ aplicada ao Feed do Instagram e Videos do TikTok,
excluindo os Stories do Instagram, na medida em que, este tipo de conteudo possui

sempre, no maximo, 1 minuto, ndo sendo a categoria aplicavel.

TITULO

Tabela 4 - “Titulo” e as suas variaveis

O titulo de cada conteudo digital torna-se importante, na medida em que auxilia
a categorizar e a qualificar a teméatica que aborda. O consumidor pode escolher consumir
um determinado conteudo através do titulo do mesmo, dado que ja indicia o seu assunto.
Os contetidos que tém titulo sdo apenas os do Feed de Instagram, uma vez que uma das
estratégias da Mega Hits € colocar uma capa em todos os conteudos que sdo publicados

no Feed da sua pagina de Instagram, para que seja de facil identificacdo. Os Stories do
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Instagram e os conteudos do Tiktok ja ndo possuem esta capa, nao podendo, entdo, ser o

titulo aplicavel.

ARTISTAS CALA-TE BOCA COLOQUIAL COMEDIA CULTURA

TEMA

EFEMERIDADES LUGAR ASNOVAS MATA LEAO NOTICIAS PROMOCAO

TEMA

Tabela 5 - “Tema” e as suas variaveis

A categoria “tema” subdivide todos os conteudos digitais do Instagram e TikTok,
segundo aquilo que abordam. A variavel “artistas” estd relacionada com a visita de
cantores ou compositores que, com um determinado propdsito, vao a Mega Hits. Este
conteudo costuma ser publicado no Feed do Instagram e, algumas vezes, ¢ disseminado
no TikTok. Por norma, a inclusdo deste tipo de convidados acontece no programa da
manha, pela questdo do prime time. Além disso, esta variavel ainda inclui o antincio de
um certo artista, através dos stories do Instagram, no dia seguinte, neste mesmo painel.

A varidvel “Cala-te Boca” abrange apenas tudo o que esta diretamente
relacionado com a rubrica que possui 0 mesmo nome. O resumo ou melhores momentos
da rubrica sai sempre no Feed do Instagram e alguns, dependendo do impacto e do
convidado, também ¢ publicado no TikTok.

Fala-se em “coloquial” quando os animadores falam entre si de assuntos do dia a
dia, que qualquer ouvinte ¢ capaz de se relacionar. Este contetdo pode ser publicado em
ambas as plataformas, para que o publico partilhe e d€ a sua opinido.

Na “comédia” estdo os conteudos em que o principal intuito ¢ fazer rir,
independentemente do teor. Estes conteudos manifestam-se em qualquer formato, de
qualquer uma das plataformas.

No ambito da “cultura”, foi categorizado aquilo que se manifesta como
conhecimento, sabedoria ou senso comum sobre algo em especifico, como por exemplo,
os provérbios populares portugueses.

Em relacdo as “efemeridades”, os temas sdo inseridos quando vdo ao encontro

de uma data especial, como acontece com o Natal.
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Sobre o “Lugar as Novas”, esta ¢ uma das rubricas de todos os painéis da Mega
Hits e que, se apresenta, uma unica vez, no Snooze. Cada dia existe uma musica nova e
pode coincidir o artista ir ao Snooze falar sobre o langamento e a histéria dessa musica,
nesse mesmo dia em que a musica estd em destaque. Quando assim acontece, ¢
categorizado nesta rubrica e ndo na variavel de “artistas”.

O “Mata Leao” era uma rubrica diaria e regular no Snooze, no horario das 9h da
manha, e surge como um debate ou dilema entre duas situacdes distintas. Ao existir
conteudo publicado sobre este debate, 0 mesmo encaixa-se nesta variavel. O “Mata ledo”
raramente era publicado sem ser em formato de stories no Instagram, para que, atraveés
de uma sondagem, se apurasse a opinido dos ouvintes e se alcangasse mais engagement.

As “noticias” aconteciam quando um assunto discutido na emissdo do Srooze era
importante ao ponto de, a posteriori, seguir para Mega News.

Por fim, a “promoc¢ao” inclui sempre que existe a divulgacdo de um passatempo,
de um Podcast, de um concerto ou de um festival diretamente patrocinado pela Mega

Hits.

NO GUIAO FORA DO GUIAO

PROGRAMACAO

Tabela 6 - “Programagao” e as suas variaveis

Um programa como o Snooze exige uma produgdo detalhada e, simultaneamente,
inovadora. No entanto, também vive muito a base da espontaneidade dos animadores e
até dos assuntos que podem surgir em cima da mesa com os proprios ouvintes. Assim
sendo, a categoria da “programacio” tenta compreender a percentagem de contetdos
que existe que sdao programados antecipadamente — “no guido” ou aqueles que surgem
inesperadamente, no imediato — “fora do guido”. Apds o apuramento do que tem maior
expressdo no Snooze, verificar-se-4 se hd um efeito de causalidade em relagdo ao

rendimento das publicagoes.

SIM NAO

CONTEUDO ORIGINAL

Tabela 7 - “Contetdo Original” e as suas variaveis
g
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A maior parte dos conteudos digitais eram produzidos originalmente pela estagao
ou reproduziam as tendéncias virais nas redes sociais, por isso, tornou-se essencial criar

esta categoria que distinga o tipo de contetido que ¢ publicado nas redes sociais.

FEED STORY NAO

INSTAGRAM

Tabela 8 - Instagram e as suas variaveis

Agora entra-se num foro de estudo apenas dentro da rede social Instagram,
sempre apenas na otica do programa Snooze. Antes de se analisar o engagement e alcance
das vérias publicagdes da mesma, ¢ essencial segmentar em que formato o conteudo ¢é
partilhado. Pode ser no Feed, de forma permanente, ou pode ser um conteido mais

efémero que dura 24 horas — Story -, ou simplesmente nao ¢ publicado no Instagram.

0- 50 000 - 100 000 - 150 000 - 200 000 —
50 000 100 000 150 000 200 000 250 000
INSTAGRAM
VIEWS
250 000 — 300 000 — 350 000 — 400 000 — 450 000 — NAO
300 000 350 000 400 000 450 000 500 000
INSTAGRAM
VIEWS

Tabela 9 - Instagram — Views e as suas variaveis

O nimero de visualizagées num contetido publicado no Instagram dita muito do
sucesso do mesmo e, por isso, considerei importante criar esta categoria. Uma vez que o
numero de visualizacdes varia bastante, decidi que o intervalo correto seria de 50 000 em
50 000 visualizacdes. Esta categoria so ¢ aplicavel aos conteudos do Feed do Instagram,

dai a variavel “ndo” para quando é um story.
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0-1000 1000-2000 2000-3000 3000-4000 4000-5000

INSTAGRAM
GOSTOS

5000-6000 6000—-7000 7000-8000 NAO

INSTAGRAM
GOSTOS

Tabela 10 - Instagram - Gostos e as suas variaveis

Uma das formas que ¢ possivel medir a interatividade de um determinado
conteudo ¢ através dos gostos que cada publicacdo ¢ capaz de obter e, desta forma,
mediante os dados recolhidos, criei varidveis com um intervalo de 1 000 gostos. Quando
os consumidores colocam gosto numa certa publicagdo, significa que gastou algum do
seu tempo a visualiza-la e a consumi-la. Mais uma vez, esta categoria so se aplica aos
conteudos do Feed do Instagram. A varidvel “ndo” aplica-se quando o contetido ndo ¢

publicado em qualquer formato do Instagram.

0-20 2040 40 — 60 60 — 80
INSTAGRAM
COMENTARIOS
80 — 100 100 - 120 120 — 140 NAO
INSTAGRAM
COMENTARIOS

Tabela 11 - Instagram - Comentérios e as suas variaveis

Os “comentarios” sao um grande indice de interatividade dos consumidores para
com a marca, pois manifestam interesse ou curiosidade por aquele tipo de conteudo. Deste
modo, torna-se proficuo analisar que contetdos publicados na rede social Instagram
tecem de mais comentarios e por que motivo. De acordo com os dados que recolhi, criei
um intervalo de 20 em 20 comentarios, para uma andlise pormenorizada. A variavel

“ndo” ¢ aplicada quando € um story.
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0- 5000 - 10 000 - 50 000 - 100 000 -

5000 10 000 50 000 100 000 150 000
INSTAGRAM
CONTAS ALCANCADAS
150 000 - 200 000 — 250 000 —
200 000 250 000 300 000
INSTAGRAM
CONTAS ALCANCADAS

Tabela 12 - Instagram — Contas Alcancadas e as suas variaveis

As “contas alcancadas” no Instagram sao um fator importante quando se fala de
engagement ¢ de alcance. E possivel entender o alcance de um determinado contetido
analisando as contas a que o mesmo chegou. Cada varidvel verifica as contas alcancadas

de 50 a 50 mil.

0-20 20 - 40 40 — 60 60 — 80 80-100 100-120
INSTAGRAM
INTERACAO
120 - 140 140 — 160 160 — 180 180 — 200 NAO
INSTAGRAM
INTERACAO

Tabela 13 - Instagram - Interacao e as suas variaveis

A Interacdo vai muito ao encontro do nimero de gostos que cada story pode
alcancar, na medida em que se alguém pde um gosto, ja estd a interagir com aquele
conteudo. Esta categoria so6 ¢ aplicavel aos stories do Instagram, enquanto os gostos
incluem também o Feed da mesma plataforma. Apenas serdo comparados os niimeros

dentro do mesmo formato.
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0-200 200-400 400 - 600 600 - 800 800 -1 000 NAO

PARTICIPANTES

INSTAGRAM

Tabela 14 - Instagram - Participantes e as suas variaveis
categoria ici como intuito complementar a analise da rubrica ata
A cat “participantes” tem tuit le t lise da rub “Mat

Ledo”, inserida na categoria “Tema”, visto que, incita a participagao dos ouvintes, neste

caso, digitais, criando sondagens nas stories do Instagram.

VIDEO IMAGENS ESTATICAS NAO

TIKTOK

Tabela 15 — TikTok e as suas variaveis

Passo agora para a outra rede social que a Mega Hits também aposta em peso —
TikTok. Anteriormente a criagdo de categorias ¢ fundamental segmentar em que formato
o conteudo ¢ publicado: Em video que ¢ o mais comum, ou em imagens estaticas que,

editadas, criam uma espécie de um video sem movimento. Caso o conteudo ndo tenha

sido publicado no TikTok, coloca-se “nao”.

0- 5000 - 10 000 - 50 000 - 100 000- 150 000 -
5000 10 000 50 000 100 000 150 000 200 000
TIKTOK VIEWS
200 000—- 250 000 — 300 000 — 350 000 400 000 - NAO
250 000 300 000 350 000 400 000 450 000
TIKTOK VIEWS

Tabela 16 - TikTok Views e as suas variaveis

N

A semelhanga do que acontece com o numero de visualizagdes no Instagram,
também o numero de visualizacdes no 7ik7ok manifesta-se como um dos principais

fatores do bom rendimento de um conteudo. Dado que ¢ uma categoria que oscila imenso,
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as variaveis tém um intervalo de 50 000 visualizacées cada uma. A variavel “nao” ¢

apenas para quando o conteiido ndo estd publicado nesta rede social.

0-— 1000 - 2000 - 3000 - 4000 - 5000 -
1000 2000 3000 4 000 5000 6 000
TIKTOK GOSTOS
6 000 — 7 000 —- 8000 - 9000 - NAO
7000 8000 9000 10 000
TIKTOK GOSTOS

Tabela 17 - TikTok Gostos e as suas variaveis

A categoria “gostos” agora no TikTok ¢ importante para entender quantos
consumidores interagiram com um determinado conteido e, como consequéncia,
compreender se existe um tipo de contetido que melhor funcione em termos de gostos. A
variavel tem um intervalo de 1000 gostos e, 0 “ndo” preenche-se quando o contetido ndo

esta disponivel no TikTok.

0-20 20-40 40 - 60 60 - 80

TIKTOK COMENTARIOS

80— 100 100 — 120 120 — 140 NAO

TIKTOK COMENTARIOS

Tabela 18 - TikTok Comentarios e as suas variaveis

Os “comentarios” no 7ikTok demonstram interesse ou curiosidade pelo contetido
e, desta forma, permite medir se existe algum tipo de identifica¢do para com o consumidor
digital. O nimero de comentérios ndo costuma ser alto e, por isso, as variaveis foram
criadas de 20 em 20 comentarios. O “ndo”, mais uma vez, surge quando nao ha qualquer

tipo de publicagdo a analisar.
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0- 5000 - 10 000 - 50 000 - 100 000~ 150 000 —

5000 10 000 50 000 100 000 150 000 200 000
TIKTOK
ESPECTADORES
200000~ 250000—- 300000—- 350000— 400000 — NAO
250 000 300 000 350 000 400 000 450 000
TIKTOK
ESPECTADORES

Tabela 19 - TikTok Espectadores ¢ as suas variaveis

Os “espectadores” de cada conteudo do TikTok permitem compreender que tipo
de contetido chega a mais pessoas, contabilizando de 50 em 50 mil espectadores, uma vez
que se manifestam em grande escala. A varidvel “ndo” ¢ apenas para quando o contetdo

nao esta publicado nesta rede social.

0- 5000 - 10000—- 50000- 100000- 150000 - NAO
5000 10 000 50 000 100 000 150 000 200 000

TIKTOK -
ESPECTADORES
MASCULINOS

Tabela 20 - TikTok Espectadores Masculinos e as suas variaveis

Os “espectadores masculinos” sdo uma subcategoria da anterior, na medida em
que ¢ interessante avaliar em que tipo de conteudo que esta no TikTok o género masculino
mais se realca, e o porqué dessa saliéncia. O intervalo das variaveis ¢ de 50 mil em 50
mil espectadores masculinos e, aquando se preenche que “ndo”, é porque nio existe

conteudo.
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0- 5000 - 10 000 - 50 000 — 100 000 -

5000 10 000 50 000 100 000 150 000
TIKTOK -
ESPECTADORES
FEMININOS
150 000 - 200 000 — 250 000 — 300 000 — NAO
200 000 250 000 300 000 350 000
TIKTOK -
ESPECTADORES
FEMININOS

Tabela 21 - TikTok Espectadores Femininos € as suas variaveis

Também nos “espectadores femininos” tentar-se-4 entender que tipo de
conteudos ¢ que mais chama o publico feminino, de entre o total de pessoas que
visualizaram o conteido. O intervalo das varidveis mantém-se igual - de 50 mil em 50
mil espectadores, neste caso, femininos. Aquando do preenchimento negativo de “nao”,

¢ porque nao existe contetdo.

SIM NAO

SITE

Tabela 22 - Site e as suas variaveis

As informagdes, conteudos e temas que os animadores do Snooze abordam no ar
ou no digital podem ser aproveitadas para a escrita de uma noticia que segue diretamente
para o site da estagdo de radio. Neste sentido, € relevante analisar se existe uma grande
percentagem de contetido que se correlaciona nesta perspetiva, ou nem por isso. Assim,

as variaveis sao simples: ou “sim”, ou “nao”.

CONVERSA ENTREVISTAS JOGOS NOTICIAS RUBRICAS NAO
ANIMADORES

ON AIR

Tabela 23 - On Air e as suas variaveis
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Durante a emissdo, todas as manhas, sio mencionados temas que podem ser
segmentados em varias varidveis. S3o elas: as conversas entre animadores, ou seja,
assuntos quotidianos, que a qualquer pessoa pode acontecer ou viver essa situagio;
entrevistas, quando € o caso de receber convidados e, sempre que isso se sucede, existem
momentos de perguntas; jogos, que estavam agendados, pelo menos, uma vez por semana
e tentava-se sempre que houvesse um angulo para essa dindmica; noticias, na medida em
que, as 7h30, 8h30 e 9h30 da manha, diziam-se as trend news e, por vezes, saia em
conteudo digital; ou entdo as rubricas, como ¢ o caso do “Mata Ledo”. A variavel “nao”
surge porque ha contetido que ¢ gravado, editado e publicado no Instagram ou TikTok que

nao foi emitido on air, mas sim gravado em off.

SIM NAO

FIM DE SEMANA

Tabela 24 - “Fim de Semana” e as suas variaveis

Por fim, a ultima categoria ¢ o “fim de semana”, visto que considero relevante
tentar compreender se um contetdo que é publicado ao fim de semana, seja no Instagram
ou no TikTok, pode ter mais ou menos alcance. Com isto, as variaveis s3o apenas “sim”

ou “nao”.

5. ANALISE EMPIRICA
5.1 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

5.1.1 CATEGORIAS E VARIAVEIS SIMPLES

Neste capitulo, apresentam-se os resultados da anélise de contetido quantitativa de
uma amostra de 268 conteudo do programa Snooze, programa da manha da Mega Hits. A
amostra total de contetidos foi colhida durante a realizacdo de um estagio curricular na
estacdo de radio mencionada, com a duragdo de seis meses, de 15 de outubro de 2023 a
15 de abril de 2024.

Comecando pelo grafico 1, nele ¢ analisado se a publicagdo foi feita no primeiro

ou no segundo trimestre.
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12 TRIMESTRE
47%

Grafico 1 - Data de Publicag@o de Contetidos do programa Snooze

Antes da andlise propriamente do grafico 1, ¢ importante ressalvar que o 1°
trimestre corresponde ao periodo entre 15 de outubro de 2023 a 15 de janeiro de 2024,
inclusive e o 2° trimestre de 16 de janeiro de 2024 a 15 de abril de 2024. Assim sendo, no
grafico acima ¢ percetivel que mais de metade dos contetidos do programa Snooze foram
publicados no 2° trimestre (53%), correspondendo a um total de 143 contetdos. Ja no
1° trimestre, foram publicados 125 contetidos do mesmo programa, o que equivale a

47% do total de publicagdes.

DE MANHA
64%

Grafico 2 - Hora da publicaggo de contetidos do programa Snooze

Na andlise do Grafico 2, ¢ importante mencionar que a categoria “duragdo”
apenas foi aplicada aos stories do Instagram e a publicag¢des do TikTok, por serem os
formatos em que esta disponivel a hora de publicacdo do contetdo. O periodo da manha
corresponde da meia noite até ao meio dia; o periodo da tarde vai do meio dia a meia
noite. Assim, 64% dos contetidos do programa Snooze, isto ¢, 172 conteudos (64%)

foram publicados no periodo da manha, periodo correspondente ao horario de emissao do
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proprio programa. No periodo da tarde, apenas foram publicados 11 conteudos (4%), Por
fim, da amostra total, houve 85 publicacdes (32%) que ndo se apresentavam como stories

do Instagram.

>1 MINUTO
21%

NAO
67%

Gréafico 3 - Duragdo de contetidos do programa Snooze

Através do grafico 3, aplicado somente as publicagdes que estdo no Feed do
Instagram e Videos no TikTok por serem os Unicos formatos em que € visivel esta
informagdo, verifica-se que, do total da amostra, destacam-se os conteudos que sdo
maiores que um minuto - 56 conteudos (21%) e, s6 depois, os menos do que um minuto

- 32 publicacdes (12%).

ARTISTAS
CALA-TE BOCA
7

COLOQUIAL

comepia [

CULTURA

7

4

=
EFEMERIDADES

LUGAR AS NOVAS

NOTICIAS

PROMOCAO

Grafico 4 - Tema abordado na publicag@o de contetidos do programa Snooze

No grafico 4 sdo apresentados os temas abordados na publicacdo de contetidos do
programa Snooze, contudo ndo ¢ aplicado aos stories do Instagram, mas sim ao Feed

desta mesma plataforma e ao conteudo do 7ikTok.
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No que diz respeito ao tema “artistas” foram apuradas 76 publicacées (28%).
Logo a seguir, o tema mais abordado foi “comédia”, com 69 publica¢des (26%). Em
terceiro segue-se o “coloquial”, na medida de conversarem sobre o quotidiano — 47
publicacdes (18%) e, depois, a rubrica do “Mata Ledo”, com 25 publicacdes (9%).
Segue-se a “promocao” de um evento ou de um festival com 18 publicac¢ées (7%); com
11 publicacées ambas (4%) temos a rubrica do “Cala-te Boca” jogada com varios
candidatos e as “efemeridades”. Por fim, vem a rubrica de musica “Lugar as Novas”
com 5 publicacdes (2%), o tema “cultura” com 4 publicacdes (1%) ¢ as “noticias”

apenas com 2 publicac¢des (1%).

NO GUIAO
33%

TOTAL
50%

Grafico 5 - Agenda de programagao do programa Snooze

Com o grafico 5 mostra-se que a programacdo pode estar planeada, ou seja,
pensada pela producdo e introduzida no guido para os animadores dizerem, ou pode
sempre surgir algo mais espontaneo, que nao foi pensado anteriormente e acontece no
momento. No caso do programa Snooze a maioria dos conteudos foram feitos para o
guido (176 conteudos - 66%), enquanto fora do guido revelaram ser 92 conteuidos,

correspondendo a uma percentagem de 34%.

cinn

Grafico 6 - Contetido Original do programa Snooze

94



Através do grafico 6, ¢ possivel verificar que uma maioria esmagadora do
conteudo que é publicado do programa Snooze ¢ conteudo original (97% - 259
contetidos). O restante, manifestado através do “nao”, conta apenas com 3% - (9
publicacées), o que indicia o conteido que ¢ replicado de tendéncias que circulam nas

redes sociais.

NAO

Gréafico 7 - Tipo de contetido publicado no /nstagram do programa Snooze

O grafico 7 mostra os formatos em que € possivel publicar contetido na rede social
Instagram. Assim, apurou-se que 67% (181 conteudos) sio stories do Snooze, 28% (74
contetdos) sdo publicados no Feed e somente 5% (13 contetidos) ¢ que nao é

partilhado, de todo, nesta plataforma.

196

32
20
B - -t 2 2 0 0 1

0-50000 50 000 - 100 000 - 150 000 - 200 000 - 250 000 - 300 000 - 350 000 - 400 000 - 450 000 - NAO
100000 150000 200000 250000 300000 350000 400000 450000 500000

Grafico 8 - Numero de visualizagdes no contetido do programa Snooze no Instagram
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Primeiramente, informar que esta categoria ¢ aplicada apenas nos contetidos que
foram publicados no Feed de Instagram e videos no TikTok. Neste sentido, de acordo
com os intervalos estabelecidos, apercebe-se que 32 contetidos tém entre nenhuma a 50
mil visualizacdes; 20 contetdos tém entre S0 000 e 100 000 visualizacoes; 4 conteudos
tém entre 100 000 e 150 000 visualizacoes; 6 contetdos tém entre 150 000 e 200 000
visualizacoes; 4 conteidos t€ém entre 200 000 e 250 000 visualizagdes; 3 publicacdes
tém entre 250 000 e 300 000 visualizacoes; 2 contetudos t€m entre 300 000 e 350 00
visualiza¢des; os intervalos entre 350 000 e 400 000 ¢ 400 000 e 450 000 nao contam
com nenhuma publicacio; existe 1 publicacdo entre 450 00 e 500 000 visualizacdes.
Por fim, 196 contetidos nao foram publicados neste formato de publicagdes no Feed,

mas sim em stories, ou ndo sairam de todo, ndo sendo contabilizados.

221

15
— [

0-1000 1000-2 2000-3 3000-4 4000-5 5000-6 6000-7 7000-8 NAO
000 000 000 000 000 000 000

Grafico 9 - Numero de gostos no conteudo do programa Snooze no Instagram

A categoria do grafico 9, mostra dados obtidos quer do Feed e Stories de
Instagram, quer do Tiktok. Neste sentido, o grafico apresenta-se que 221 publicacoes
tém entre nenhum e 1 000 gostos; 13 publicacées t€ém entre 1 000 e 2 000 gostos; 7
publicacées tém entre 2 000 e 3 000 gostos; entre 3 000 e 4000 gostos, ¢ 4 000 ¢ S 000
gostos existem 3 publicacdes para cada um destes intervalos; 5 publicagdes tém entre
5000 e 6 000 gostos; nenhuma publicacdo tem entre 6 000 e 7 000 gostos; ¢ 1
publicacio tém entre 7 000 e 8 000 gostos. Por ultimo, existem 15 publica¢des que, ndao

tendo sido publicadas no Instagram, nao sao avaliadas nesta categoria.
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Gréafico 10 - Numero de comentdrios no contetido do programa Snooze no Instagram

O grafico 10 expde o numero de comentérios nos conteudos do programa Snooze.
Esta categoria so ¢ aplicada nos contetudos publicados no Feed do Instagram, dado que
¢ onde € possivel o piblico comentar. Assim sendo, vé-se que ha 47 publicac¢des entre os
0 e os 20 comentarios; 13 publicacdes entre os 20 e os 40 comentarios; 4 publicacdes
entre os 40 e os 60 comentarios; 2 publicacées entre os 80 e os 100 comentarios; 1
publicac¢ao entre os 100 e os 120 comentarios ¢ 2 publicacdes entre os 120 e os 140
comentarios. Por fim, foram contabilizadas 196 publicacdes nao abrangidas por esta

categoria, o que significa que sao contetdos publicados em stories.
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Grafico 11 - Numero de contas alcangadas nos contetidos do programa Snooze no Instagram
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O grafico 11 apresenta o nimero de contas alcangadas nos contetidos do programa
Snooze publicados no Feed do Instagram. Constata-se que 225 publicacdes alcancaram
entre 0 e 50 000 contas; 15 publica¢des alcancaram entre 50 000 e 100 000 contas; 3
publicacées alcancaram entre 100 000 e 150 000 contas; 6 publicacdes alcancaram entre
150 000 e 200 000 contas; 3 publica¢des alcancaram entre 200 000 e 250 000 contas; 1
publicagdo alcancaram entre 250 00 e 300 000 contas. Também 15 publicacées niao
foram contabilizadas para esta categoria, uma vez que ndo estavam no Feed de

Instagram.
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Grafico 12 - Niimero de interagdo nos conteudos do programa Snooze no Instagram

A interag@o com as publicagdes do Instagram ¢ medida apenas nos stories desta
mesma plataforma, o que revela, em primeiro lugar, que 89 publica¢cdes nao foram
contabilizadas nesta categoria. Porém, 158 publicag¢des contém entre 0 e 20 interagoes;
11 publicac¢des contém entre 21 e 40 interacdes; 4 publica¢cdes contém entre 41 e 60
interacoes; os intervalos 61-80, 81-100 e 101-120 interac¢oes nao contam com nenhuma

publicacio; existe 1 publicacido que contém entre 121 e 140 interacdes; 2 publicacoes

252

7 8 0 0 0 1

Grafico 13 - Numero de participantes no conteudo do programa Snooze no Instagram
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contétm entre 141 e 160 interacdes; outras 2 publicacdes contém entre 161 e 180
interagdes ¢ 1 publicagdo também contém entre 181 e 200 interacdes.

Na ultima categoria que aborda especificamente a rede social Instagram, analisa-
se os participantes da rubrica “Mata Lefo”, participantes esses que interagiam através
de sondagens nos stories. Por isso, esta categoria ¢ aplicada a esse mesmo formato,
mostrando que 252 publicaces nao sao stories. Portanto, 7 publicacdes tiveram entre 0
e 200 participantes; 8 publicac¢ées tiveram entre 200 e 400 participantes; nenhuma
publicacdo teve entre 400 e 600, 600 ¢ 800 e 800 e 1 000 participantes, ¢ mais 1
publicacio teve entre 1 000 e 2 000 participantes.
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Grafico 14 - Tipo de contetido publicado no TikTok

Entra-se agora numa vertente de estudo do contetido publicado na rede social
TikTok. Neste sentido, o grafico 14 mostra o tipo de contetido desta mesma plataforma,
que podem ser videos ou imagens estaticas. Também pode acontecer determinado
contetdo ndo ser sequer publicado no 7ikTok. A nivel dos dados apurados, constava-se
que 40 conteudos sao videos (15%), apenas 1 contetido sdo imagens estaticas (nao tem
leitura — 0%) e 227 conteudos publicados no /nstagram nao sairam, em simultaneo, no

Tik Tok (85%).
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Grafico 15 - Numero de visualizagdes no contetido do programa Snooze no TikTok

Em relagdo ao niimero de visualizagdes no conteudo do Snooze agora no TikTok,
verifica-se que 21 contetidos tém entre nenhuma a 50 mil visualizacées; 5 contetdos
tém entre 50 000 e 100 000 visualizacoes; 4 conteudos t€ém entre 100 000 ¢ 150 000
visualizacdes; 1 conteudo tem entre 150 000 e 200 000 visualizagdes; 0 conteudos tém
entre 200 000 e 250 000 visualizacdes; 3 publicacoes tém entre 250 000 e 300 000
visualizacdes; 2 publicacdes t€ém entre 300 000 e 350 000 visualizagdes; 1 publicacio
tem entre 350 000 e 400 000; 4 publicacées tem entre 400 000 e 450 000 visualizagoes;

Por fim, os tais 227 contetdos que nao foram publicados na plataforma em estudo.
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Grafico 16 - Numero de gostos no conteudo do programa Snooze no TikTok

O grafico 16 indica os gostos nos contetidos do programa Snooze publicados no
Tiktok. Neste segmento, o grafico mostra que 18 publicacdes tém entre nenhum e 1 000

gostos; 4 publicacoes t€m entre 1 000 e 2 000 gostos; 5 publicacdes tém entre 2 000 e
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3 000 gostos; S publicacdes t€m entre 3 000 e 4000 gostos, 2 publicacdes t€ém entre
4000 e 5000 gostos; 1 publicacdo t€m entre 5000 e 6 000 gostos ¢ mais outra
publicac¢io tem entre 6 000 e 7 000 gostos; 3 publicacdes t€m entre 7 000 e 8 000 gostos;
1 publica¢ao tem entre 8 000 e 9 000 gostos ¢ ainda mais uma publicacido tem entre

9000 e 10 000 gostos. Por ultimo, repetem-se os 227 conteudos ndo publicados no
TikTok.
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Grafico 17 - Numero de comentarios no conteudo do programa Snooze no TikTok

O grafico 17 mostra o numero de comentarios no contetido do programa Snooze
no TikTok. Assim sendo, verifica-se que ha 34 publicacdes com entre os 0 e os 20
comentarios; 6 publicacdes entre os 20 e os 40 comentarios; nenhum comentario nos
intervalos 60 e 80, 80 e 100, 100 e 120; ¢ ainda ha 1 publicacio entre os 120 e os 140
comentarios. Por fim, foram contabilizadas 227 publicacdes ndo abrangidas por esta

categoria.
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Grafico 18 - Numero de espectadores de contetido do programa Snooze no TikTok
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O TikTok tem a possibilidade de verificar o nimero de espectadores alcangado por
cada contetido partilhado nesta rede. Deste modo, no grafico 18, apurou-se que 5
publicacées tém entre 0 e 5 000 espectadores; 5 publicacdes teém entre 5 000 e 10 000
espectadores; 14 publicacées tém entre 10 000 e 50 000 espectadores; 4 publicacées
tém entre 50 000 e 100 000 espectadores; 3 publicagdes t€m entre 100 00 e 150 000
espectadores; nenhuma publicacdo tem entre 150 00 e 200 000 espectadores; 3
publicacées tém entre 200 000 e 250 000 espectadores; 2 publica¢des t€m entre 250 000
e 300 000 espectadores; 2 publicacées t€ém entre 350 000 e 400 000 espectadores ¢, por
fim, 1 publica¢ao tem entre 400 000 e 450 000 espectadores. 227 publicacdes nao estao

presentes no 7TikTok, por isso, ndo entram na contagem.
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Grafico 19 - Numero de espectadores do género masculino de conteudo do programa Snooze no TikTok

De entre o total de espectadores de cada publicagdo, considerou-se necessario
perceber de que forma os mesmos se dividam entre géneros. Assim, o grafico 19 aborda
os espectadores do género masculino, em que 16 publicacdes tém entre 0 e 5 000
espectadores masculinos; 3 publicacdes tém entre 5000 e 10 000 espectadores
masculinos; 11 publicacées t€m entre 10 000 e 50 000 espectadores masculinos; 3
publicacoes t€m entre 50 000 e 100 000 espectadores masculinos; 7 publicacées t€m
entre 100 000 e 150 000 espectadores masculinos, e 1 publicacdo tem entre 150 000 e
200 000 espectadores masculinos. Mais uma vez, as 227 publicacdes nio

contabilizam.
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Grafico 20 - Numero de espectadores do género feminino de contetido do programa Snooze no TikTok

No grafico 20, fala-se dos espectadores do género feminino, onde 5 publica¢des
tém entre 0 e 5 000 espectadores femininos; 8 publicagdes tém entre 5 001 e 10 000
espectadores femininos; 12 publicagdes tém entre 10 001 e 50 000 espectadores
femininos; 6 publica¢des t€m entre 50 001 e 100 000 espectadores femininos; 4
publicac¢des tém entre 100 001 e 150 000 espectadores femininos, e 2 publicacdes t€m
entre 150 001 e 200 000 espectadores feminino; 2 publicacées t€m entre 200 001 e
300 000 espectadores femininos; e 1 publicacdo tem entre 300 001 e 350 000

espectadores femininos. Mais uma vez, as 227 publicacdes sido analisadas.
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Grafico 21 - Conteudos do programa Snooze publicado no Site da Mega Hits

O site da Mega Hits abarca variados contetidos, nomeadamente as Mega News, muitas

vezes derivadas de conteudo de emissdo. No entanto, segundo o grafico 21, quase
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nenhuma publicagdo do digital foi transposta para o site da Mega Hits, tendo a hipotese

“nao” 100% (267 publicacgdes) ¢ a “sim” 0% (1 publicac¢io).
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ANIMADORES
22%
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36%

JOGOS

RUBRICAS 11%

16% 1%
Grafico 22 — Assuntos abordados do programa Snooze emitidos on air

No grafico 22, ¢ possivel constatar os assuntos que o programa Snooze aborda on
air, concluindo-se que 22% sio conversas entre os animadores (60 publicacées); 14%
sdo entrevistas (37 publicacdes); 11% sdo jogos (29 publicacdes); 1% sdo noticias (3
publicac¢des); 16% sdo rubricas (43 publicacdes) e 36% (96 publica¢des) apenas sao

criadas para o digital e nio ditas em emissio.
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Grafico 23 - Conteudos do programa Snooze publicados ao fim de semana

Nesta ultima categoria — grafico 23 — denota-se a quantidade de contetidos que
eram publicados em dias Uteis e ao fim de semana, reparando que 9% (23 publicacgdes)
foram publicadas nas redes sociais durante o fim de semana, ¢ 91% (245 publicacgdes)

sairam em dias uteis.
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5.1.2 CATEGORIAS E VARIAVEIS CRUZADAS
De seguida, sdo apresentadas categorias e varidveis que, na oOtica da analise, s3o

pertinentes e proficuas cruzar.
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Grafico 24 - Duragao de cada tema abordado no programa Snooze

O grafico 24 apresenta os conteidos que s3o maiores € menores que um minuto,
consoante o tema que abordam. Especificamente, no tema “Artistas”, existem 21
conteudos maiores que 1 minuto, 6 conteiidos menores que 1 minuto ¢ 49 conteudos
que sdo stories e, por isso, a durag¢do niao é mencionada; no “Cala-te Boca” existem 9
conteudos maiores que 1 minuto ¢ 2 conteudos menores que 1 minuto; no
“Coloquial”, existem 5 contetidos maiores que 1 minuto, 6 contetidos menores que 1
minuto ¢ 36 conteudos sem informacao sobre a duracio; na “Comédia” existem 8
conteudos maiores que 1 minuto, 12 conteudos menores que 1 minuto ¢ 49 conteudos
niao abrangidos pela duracio; na “Cultura”, existe 1 contetido maior que 1 minuto e
3 conteudos sem informac¢ao sobre a duracio; nas “Efemeridades”, existem 4
conteudos maiores que 1 minuto ¢ 1 contetido néo incluido pela duragio; no “Lugar
as Novas” existem 4 conteiidos maiores que 1 minuto ¢ 1 contetiido em que néo é dito
a duracio; no “Mata Lefo” existem 25 contetidos em que néo é dita a duracgio; nas
“Noticias” existe 1 conteiiddo maior que 1 minuto ¢ 1 conteido nio abarcado pela
duragao; na “Promocao” existem 3 conteudos maiores que 1 minuto, 4 contetidos

menores que 1 minuto e 11 conteudos sem informacao sobre a duracio.
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Grafico 25 - Programagdo de cada tema abordado no programa Snooze

O grafico 25 mostra os conteidos que estdo incluidos no guido, ou seja,
planeados, ou fora do guido, isto é, um contetido mais espontdneo. ¢ menores que um
minuto, consoante o tema que abordam. Especificamente, nos “Artistas”, existem 48
conteudos no guifio e 28 conteidos fora do guido; no “Cala-te Boca” existem 11
conteudos no guido; no “Coloquial”, existem 45 contetidos no guifio ¢ 2 conteudos
fora do guido; na “Comédia” existem 19 contetidos no guido e 50 conteiidos fora do
guido; na “Cultura”, existe 4 contetidos no guido; nas “Efemeridades” existem 6
contetidos no guiio ¢ 5 contetdos fora do guido; no “Lugar as Novas” existem 5
conteudos no guido; no “Mata Ledo” existem 25 contetdos no guido; nas “Noticias”
existem 2 conteudos no guido; na “Promocio” existem 11 conteiddos no guisio e¢ 7

conteudos fora do guido.
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Grafico 26 — Tipo de publicacdo no Instagram de cada tema abordado no programa Snooze
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O grafico 26 indica o tipo de publicacao que cada tema tem no Instagram: em
formato stories ou no Feed. No que diz respeito aos “Artistas”, existem 49 conteudos
em stories, 19 conteudos no Feed ¢ 8 conteudos nao publicados no Instagram; no
“Cala-te Boca” existem 11 conteudos publicados no Feed; no “Coloquial”, existem 36
conteudos em stories, 9 conteidos no Feed ¢ 2 conteidos ndo publicados no
Instagram; na “Comédia” existem 49 contetidos em stories, 17 contetidos no Feed ¢ 3
contetidos nao publicados no Instagram; na “Cultura”, existe 3 contetidos em stories
e 1 conteiido no Feed;, nas “Efemeridades” existem 6 conteudos em stories ¢ 5
conteudos no Feed; no “Lugar as Novas” existe 1 contetido em stories ¢ 4 conteudos
no Feed; no “Mata Ledo” os 25 conteidos estdo em stories; nas “Noticias” existem 1
conteudo em stories ¢ 1 conteiido no Feed; na “Promoc¢ao” existem 11 conteudos em

stories, 5 conteudos no Feed ¢ 2 contetidos nio publicados no Instagram.
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Grafico 27— Numero de visualiza¢des do Instagram dos varios temas abordados no programa Snooze

O grafico 27 informa o niimero de visualiza¢des do /nstagram dos varios temas
abordados no programa Snooze. Neste sentido, de acordo com os intervalos estabelecidos,
apercebe-se que, nos “Artistas”, 14 conteudos tém entre nenhuma a 50 mil
visualizacoes no Instagram; 2 contetidos tém entre S0 000 e 100 000 visualizacdes no
Instagram; 1 conteudo tem entre 100 000 e 150 000 visualiza¢cdes no Instagram; 1

conteudo tem entre 150 000 e 200 000 visualizacées no Instagram; 1 conteudo tem
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entre 200 000 e 250 000 visualizacoes no Instagram; ¢ 57 conteudos niao sido
abordados nesta categoria.

No “Cala-te Boca”, 5 conteudos tém entre nenhuma a 50 mil visualizacdes no
Instagram; 2 conteudos tém entre 50 000 e 100 000 visualizacoes no Instagram; 2
conteudos tem entre 200 000 e 250 000 visualiza¢cdes no Instagram, 1 contetido tem
entre 250 000 e 300 000 visualiza¢des no Instagram; ¢ 1 conteudo tem entre 450 000 e
500 000 visualizagdes no Instagram.

No “Coloquial”, 2 conteudos t€ém entre nenhuma a 50 mil visualizacées no
Instagram; 5 contetidos t€m entre 50 000 e 100 000 visualizacées no Instagram; 1
conteudo tem entre 100 000 e 150 000 visualizacées no Instagram; 1 conteudo tem
entre 250 000 e 300 000 visualizacoes no Instagram; ¢ 38 conteudos nio sido
abordados nesta categoria.

Na “Comédia”, 5 conteidos t€ém entre nenhuma a 50 mil visualizacoes no
Instagram; 6 conteudos tém entre 50 000 e 100 000 visualizacoes no Instagram; 3
conteudos tém entre 150 000 e 200 000 visualizacdes no Instagram; 1 conteudo tem
entre 200 000 e 250 000 visualizacées no Instagram; 1 conteudo tem entre 250 000 e
300 000 visualizacoes no Instagram; 1 conteido tem entre 300 000 e 350 000
visualizacoes no Instagram; e 52 conteudos nao sao abordados nesta categoria.

Na “Cultura”, 1 conteido tem entre 50 000 e 100 000 visualizacoes no
Instagram; ¢ 3 contetudos nio sao abordados nesta categoria;

Nas “Efemeridades”, 1 conteudo tem entre nenhuma e 50 000 visualiza¢des no
Instagram; 2 conteidos t€ém entre 50 000 e 100 000 visualizacdes no Instagram; 1
conteudo tem entre 150 000 e 200 000 visualizacoes no Instagram; 1 conteudo tem
entre 300 000 e 350 000 visualizacoes no Instagram; ¢ 6 conteudos nao sao abordados
nesta categoria.

No “Lugar as Novas”, 1 contetido tem entre nenhuma e 50 000 visualizagoes
no Instagram; 1 conteudo tem entre 50 000 e 100 000 visualizacdes no Instagram; 2
conteudos t€m entre 100 000 e 150 000 visualizacées no Instagram; ¢ 1 conteudo nao
¢ abordado nesta categoria.

No “Mata Leao” 25 conteudos nio sao abordados nesta categoria.

Nas “Noticias”, 1 conteido tem entre nenhuma e 50 000 visualizacées no
Instagram; ¢ 1 conteuido nao é abordado nesta categoria.

Na “Promoc¢ao”, 3 conteudos tém entrc nenhuma e 50 000 visualiza¢cdes no

Instagram; 1 conteudo tem entre 50 000 e 100 000 visualizacdes no Instagram; 1
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conteudo tem entre 150 000 e 200 000 visualizacdes no Instagram; ¢ 13 conteudos nao

sdao abordados nesta categoria.
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Grafico 28— Numero de gostos do Instagram dos varios temas abordados no programa Snooze

O grafico 28 mostra o nimero de gostos do Instagram dos varios temas abordados
no programa Snooze. Neste sentido, compreende-se que, nos “Artistas”, 64 conteudos
tém entre nenhum e 1 000 gostos no Instagram; 1 conteudo tem entre 1 000 e 2 000
gostos no Instagram; 1 contetido tem entre 2 000 e 3 000 gostos no Instagram; 1
conteudo tem entre 3 000 e 4 000 gostos no Instagram; 1 conteudo tem entre 4 000 e 5
000 gostos no Instagram; ¢ 8 contetidos nio sdo abordados nesta categoria.

No “Cala-te Boca”, 5 conteudos tém entre nenhum e 1000 gostos no
Instagram; 2 conteudos t€m entre 1 000 e 2 000 gostos no Instagram; 1 conteudo tem
entre 2 000 e 3 000 gostos no Instagram; 1 conteudo tem entre 3 000 e 4 000 gostos no
Instagram; 1 conteudo tem entre 4 000 e 5 000 gostos no Instagram; ¢ 1 conteudo tem
entre S 000 e 6 000 gostos no Instagram.

No “Coloquial”, 39 contetidos t€ém entre nenhum e 1 000 gostos no Instagram;
4 conteudos tém entre 1 000 e 2 000 gostos no Instagram; 1 contetido tem entre 2 000
e 3 000 gostos no Instagram; 1 conteudo tem entre 5 000 e 6 000 gostos no Instagram,
e 2 contetiidos nao sdo abordados nesta categoria.

Na “Comédia”, 57 conteudos t€ém entre nenhum e 1 000 gostos no Instagram;
5 contetidos tém entre 1 000 e 2 000 gostos no Instagram; 1 contetido tem entre 2 000

e 3 000 gostos no Instagram; 1 conteudo tem entre 4 000 e 5 000 gostos no Instagram,
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1 conteudo entre S 000 e 6 000 gostos no Instagram; 1 contetido entre 7 000 e 8 000
gostos no Instagram; ¢ 3 contetidos nao sao abordados nesta categoria.

Na “Cultura”, 4 conteudos tém entre nenhum e 1 000 gostos no Instagram.

Nas “Efemeridades”, 8 conteidos t€ém entre nenhum e 1000 gostos no
Instagram; 1 conteudo tem entre 1 000 e 2 000 gostos no Instagram; ¢ 2 conteudos tem
entre 5 000 e 6 000 gostos no Instagram.

No “Lugar as Novas”, 2 conteudos tém entre nenhum e 1000 gostos no
Instagram; 2 conteudos tem entre 2 000 e 3 000 gostos no Instagram; 1 conteudo tem
entre 3 000 e 4 000 gostos no Instagram, ¢ 2 conteudos nao sao abordados nesta
categoria.

No “Mata Leao” 25 conteudos t€m entre nenhum e 1 000 gostos no Instagram.

Nas “Noticias”, 2 conteudos t€ém entre nenhum ¢ 1 000 gostos no Instagram.

Na “Promoc¢ao”, 15 contetidos tém entre nenhum e 1 000 gostos no Instagram;
1 conteudo tem entre 2 000 e 3 000 gostos no Instagram; ¢ 2 conteudos nao sio

abordados nesta categoria.
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Grafico 29 — Numero de comentarios do Instagram dos varios temas abordados no programa Snooze

O grafico 29 mostra o nimero de comentdrios do /nstagram dos varios temas
abordados no programa Snooze. Assim sendo, apreende-se que, nos “Artistas”, 11
conteudos tém entre nenhum e 20 comentarios no Instagram; 3 conteudos t€ém entre
20 e 40 comentarios no Instagram; 1 conteiido tem entre 40 e 60 comentarios no
Instagram; 3 conteudos tém entre 60 e 80 comentarios no Instagram; 1 conteudo tem
entre 120 e 140 comentarios no Instagram; ¢ 57 contetidos nao sao abordados nesta

categoria.
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No “Cala-te Boca”, 9 conteudos tém entre nenhum e 20 comentarios no
Instagram; 1 conteudo tem entre 20 e 40 comentarios no Instagram; e 1 conteudo tem
entre 120 e 140 comentarios no Instagram.

No “Coloquial”’, 8 conteudos tém entre nenhum e 20 comentarios no
Instagram; 1 conteudo tem entre 20 e 40 comentarios no Instagram; ¢ 38 contetidos
nio sao abordados nesta categoria.

Na “Comeédia”, 10 conteudos tém entre nenhum e 20 comentarios no
Instagram; 4 conteudos t¢m entre 20 e 40 comentarios no Instagram; 1 conteudo tem
entre 40 e 60 comentarios no Instagram; 2 conteudos tém entre 80 e 100 comentarios
no Instagram; ¢ 52 conteudos nao sao abordados nesta categoria.

Na “Cultura”, 1 conteudo tem entre nenhum e 20 comentarios no Instagram;
e 3 contetidos nao sio abordados nesta categoria.

Nas “Efemeridades”, 3 conteudos tém entre nenhum e 20 comentarios no
Instagram; 2 conteudos tém entre 20 e 40 comentarios no Instagram; ¢ 6 conteudos
nao sao abordados nesta categoria.

No “Lugar as Novas”, 1 contetido tem entre nenhum e 20 comentarios no
Instagram; 1 conteudo tem entre 20 e 40 comentarios no Instagram; 1 conteudo tem
entre 40 e 60 comentarios no Instagram; 1 conteudo tem entre 100 e 120 comentarios
no Instagram; ¢ 6 conteidos nao sao abordados nesta categoria.

No “Mata Ledo” 25 conteuidos ndo sdo abordados nesta categoria.

Nas “Noticias”, 1 conteudo tem entre nenhum e 20 comentarios no Instagram;
e 1 contetudo nao é abordado nesta categoria.

Na “Promocido”, 3 conteidos tém entre nenhum e 20 comentiarios no
Instagram; 1 conteudo tem entre 20 e 40 comentarios no Instagram; 1 conteudo tem
entre 40 e 60 comentarios no Instagram; ¢ 13 contetidos ndo sio abordados nesta

categoria.
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Grafico 30 — Numero de contas alcangadas no /nstagram dos varios temas abordados no programa
Snooze

O grafico 30 mostra o nimero de contas alcangadas do Instagram dos vérios
temas abordados no programa Snooze. Como tal, apercebe-se que, nos “Artistas”, 49
contetidos alcancam entre nenhuma e 5 000 contas de Instagram; 3 contetidos
alcangam entre 5000 e 10 000 contas de Instagram; 12 contetidos alcancam entre
10 000 e 50 000 contas de Instagram; 3 conteudos alcangam entre 50 000 e 100 000
contas de Instagram; 1 contetdo alcanca entre 150 000 e 200 000 contas de Instagram;
¢ 8 conteudos nio sao abordados nesta categoria.

No “Cala-te Boca”, 6 conteudos alcangam entre 10 000 e 50 000 contas de
Instagram; 1 conteudo alcanca entre 50 000 e 100 000 contas de Instagram; 2
contetidos alcancam entre 150 000 e 200 000 contas de Instagram; ¢ 2 conteudos
alcancam entre 200 000 e 250 000 contas de Instagram.

No “Coloquial”, 32 contetidos alcancam entre nenhuma e 5 000 contas de
Instagram; 4 conteudos alcancam entre 5000 e 10 000 contas de Instagram; 7
contetidos alcancam entre 10 000 e 50 000 contas de Instagram; 1 conteudo alcanca
entre 50 000 e 100 000 contas de Instagram; 1 conteddo alcanca entre 150 000 e
200 000 contas de Instagram; ¢ 2 contetudos nao sao abordados nesta categoria.

Na “Comédia”, 46 contetidos alcancam entre nenhuma e 5 000 contas de
Instagram; 4 contetidos alcangam entre 5000 e 10 000 contas de Instagram; 7
contetdos alcancam entre 10 000 e 50 000 contas de Instagram; 4 conteudos alcancam

entre S0 000 e 100 000 contas de Instagram; 2 contetidos alcangam entre 100 000 e
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150 000 contas de Instagram; 2 contetidos alcangam entre 150 000 e 200 000 contas de
Instagram; 1 contetddo alcanca entre 250 000 e 300 000 contas de Instagram; ¢ 3
contetidos nao sao abordados nesta categoria.

Na “Cultura”, 3 conteudos alcancam entre nenhuma e 5 000 contas de
Instagram; ¢ 1 contetido alcanca entre 10 000 e 50 000 contas de Instagram.

Nas “Efemeridades”, 6 contetudos alcancam entrc nenhuma e 5 000 contas de
Instagram; 2 conteudos alcancam entre 10 000 e 50 000 contas de Instagram; 2
conteudos alcancam entre 50 000 e 100 000 contas de Instagram; ¢ 1 conteiido alcanga
entre 200 000 e 250 000 contas de Instagram.

No “Lugar as Novas”, 1 conteudo alcanca entre nenhuma e 5 000 contas de
Instagram; 1 conteudo alcanca entre 10 000 e 50 000 contas de Instagram; ¢ 3
contetdos alcancam entre 50 000 e 100 000 contas de Instagram.

No “Mata Leado” 23 conteudos alcancam entre nenhuma e 5 000 contas de
Instagram; 2 contetidos alcancam entre 10 000 e 50 000 contas de Instagram.

Nas “Noticias”, 1 conteudo alcanca entre nenhuma e 5 000 contas de
Instagram; e 1 contetido alcanca entre 10 000 e 50 000 contas de Instagram.

Na “Promoc¢ao”, 12 contetudos alcancam entre nenhuma e 5 000 contas de
Instagram; 2 conteudos alcancam entre 10 000 e 50 000 contas de Instagram; 1
conteudo alcanga entre 50 000 e 100 000 contas de Instagram; 1 conteudo alcanga entre
100 000 e 150 000 contas de Instagram; e¢ 2 conteudos ndo sio abordados nesta

categoria.
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Grafico 31 — Numero de interagdes no Instagram dos varios temas abordados no programa Snooze

O grafico 31 apresenta o nimero de interagdes do Instagram dos varios temas
abordados no programa Snooze. Como tal, nos “Artistas”, em 36 conteuidos acontecem
entre nenhuma e 20 interagdes no Instagram; em 5 conteiidos acontecem entre 21 e 40
interacoes no Instagram; em 2 conteidos acontecem entre 41 e 60 interacdes no
Instagram; em 1 conteudo acontece entre 121 e 140 interagdes no Instagram; em 2
conteudos acontecem entre 161 e 180 interac¢des no Instagram; em 1 conteudo acontece
entre 181 e 200 interacdes no Instagram; ¢ 28 contetiidos niao sio abordados nesta
categoria.

No “Cala-te Boca”, 11 contetidos niio sdo abordados nesta categoria.

No “Coloquial”, em 36 conteudos acontecem entre nenhuma e 20 interacdes no
Instagram; ¢ 11 contetidos nao sao abordados nesta categoria.

Na “Comédia”, em 42 contetiidos acontecem entre nenhuma e 20 interacdes no
Instagram; em 4 conteudos acontecem entre 21 e 40 intera¢des no Instagram; em 2
conteudos acontecem entre 41 e 60 interacdes no Instagram; ¢ 21 conteudos nio sdo
abordados nesta categoria.

Na “Cultura”, em 3 contetidos acontecem entre nenhuma e 20 interagdes no
Instagram; ¢ 1 contetido nio é abordado nesta categoria.

Nas “Efemeridades”, em 5 conteudos acontecem entre nenhuma e 20
interacoes no Instagram; em 1 conteido acontece entre 21 e 40 intera¢des no

Instagram; ¢ S conteudos niao sao abordados nesta categoria.
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No “Lugar as Novas”, em 1 contetido acontece entre 21 e 40 interacées no
Instagram; ¢ 4 contetidos nao sdo abordados nesta categoria.

No “Mata Leao”, em 24 contetidos acontecem entre nenhuma e 20 interagoes
no Instagram; e em 1 conteudo acontece entre 141 e 160 interacoes no Instagram

Nas “Noticias”, em 1 conteudo acontece entre nenhuma e 20 interacoes no
Instagram; ¢ 1 contetido nao é abordado nesta categoria.

Na “Promocao”, em 11 conteiidos acontecem entre nenhuma e 20 interagdes no

Instagram; ¢ 7 conteudos niao sao abordados nesta categoria.
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Grafico 32 — Numero de participantes no /nstagram dos varios temas abordados no programa Snooze

O grafico 32 mostra o nimero de participantes em alguns conteudos do Snooze.
Estes participantes podem manifestar-se em caixas de perguntas para dar uma sugestao
de pergunta a aplicar a um determinado convidado, ou na rubrica “Mata Ledo” para
expressar a sua opinido sobre o tema em debate. Assim sendo, dentro desta amostra,
apenas no tema “comédia” hd 1 conteudo que tem entre 200 e 400 participantes no
Instagram; e no “Mata Ledo”, ha 7 contetudos que tém entre 0 e 200 participantes no
Instagram, 7 conteudos que tém entre 200 e 400 participantes no Instagram; ¢ 1
Conteudo que tem entre 1 000 e 1 2000 participantes no Instagram.

Todos os restantes temas nao sdo abrangidos por esta correlagdo.
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Grafico 33 — Numero de visualizagdes no TikTok dos varios temas abordados no programa Snooze

O grafico 33 demonstra o numero de visualiza¢des do 7ikTok dos varios temas
abordados no programa Snooze.

No que concerne aos “Artistas”, 7 conteudos tém entre nenhuma a 50 mil
visualizacoes no 7TikTok; 2 contetidos tém entre 50 000 e 100 000 visualizacdes no
TikTok; 2 conteudos tém entre 100 000 e 150 000 visualizacoes no 7ikTok; 1 conteudo
tem entre 400 000 e 450 000 visualizacoes no TikTok;, ¢ 64 conteudos niao siao
abordados nesta categoria.

No “Cala-te Boca”, 1 conteudo tem entre 50 000 e 100 000 visualizacées no
TikTok; 2 conteudos tem entre 100 000 e 150 000 visualizacdes no TikTok; 1 conteudo
tem entre 250 000 e 300 000 visualizacées no 7ikTok; 1 conteudo tem entre 450 000 e
500 000 visualizacoes no 7ikTok; ¢ 6 conteidos nao sao abordados nesta categoria.

No “Coloquial”, 5 contetidos t¢m entre nenhuma a 50 mil visualizacoes no
TikTok; 2 conteudos tém entre 50 000 e 100 000 visualizacées no ZikTok; 1 conteudo
tem entre 300 000 e 350 000 visualizacoes no 7ZikTok; ¢ 39 conteudos niao siao
abordados nesta categoria.

Na “Comédia”, 5 contetidos t¢m entre nenhuma a 50 mil visualizacées no
TikTok; 1 conteudo tem entre 250 000 e 300 000 visualizacoes no TikTok; 1 contetido
tem entre 300 000 e 350 000 visualizacoes no 7ikTok; 1 conteudo tem entre 350 000 e
400 000 visualizacoes no TikTok; 1 conteudo tem entre 400 000 e 450 000 visualizacoes

no TikTok; e 60 conteuidos nio sao abordados nesta categoria.
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Na “Cultura”, os 4 conteudos nao sao abordados nesta categoria;

Nas “Efemeridades”, 1 conteudo tem entre nenhuma e 50 000 visualizacées no
TikTok; 1 conteudo tem entre 150 000 e 200 000 visualizacdes no TikTok; 1 contetido
tem entre 250 000 e 300 000 visualizacoes no TikTok; ¢ 8 contetiddos nao sio abordados
nesta categoria.

No “Lugar as Novas”, os 5 contetidos nao sdo abordados nesta categoria.

No “Mata Le#ao” os 25 conteudos nao sao abordados nesta categoria.

Nas “Noticias”, os 2 conteudos nao sao abordados nesta categoria.

Na “Promoc¢ao”, 3 contetudos t¢tm entre nenhuma e 50 000 visualizacées no
TikTok; 1 conteudo tem entre 400 000 e 450 000 visualizacoes no TikTok; ¢ 14

conteudos nio sao abordados nesta categoria.

70
60
50
40
30
20
10

Grafico 34 — Numero de comentarios no 7TikTok dos varios temas abordados no programa Snooze

O grafico 34 expde o numero de comentarios do 7ikTok dos varios temas
abordados no programa Snooze.

Sobre os “Artistas”, 8 conteudos tém entre nenhum e 20 comentarios no
TikTok; 3 conteudos tém entre 20 e 40 comentarios no 7TikTok; 1 conteido tem entre
120 e 140 comentarios no 7ikTok; e 64 conteudos nao sao abordados nesta categoria.

No “Cala-te Boca”, 4 conteudos tém entre nenhum e 20 comentarios no TikTok;
1 conteudo tem entre 20 e 40 comentarios no 7ikTok; ¢ 6 conteudos nao sao
abordados nesta categoria.

No “Coloquial”, 7 contetidos t¢m entre nenhum e 20 comentarios no 7ik7ok;
1 conteudo tem entre 20 e 40 comentarios no 7ikTok, ¢ 39 conteudos nao sao

abordados nesta categoria.
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Na “Comédia”, 9 conteudos tém entre nenhum e 20 comentarios no 7TikTok; ¢
60 contetudos nao sao abordados nesta categoria.

Na “Cultura”, os 4 conteiidos nao sao abordados nesta categoria.

Nas “Efemeridades”, 2 conteudos tém entre nenhum e 20 comentarios no
TikTok; 1 conteudo tem entre 20 e 40 comentarios no TikTok; ¢ 8 conteudos nao sio
abordados nesta categoria.

No “Lugar as Novas”, os 5 contetidos nio sdo abordados nesta categoria.

No “Mata Leao” os 25 contetidos nao sao abordados nesta categoria.

Nas “Noticias”, os 2 conteudos nao sao abordados nesta categoria.
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Grafico 35 — Numero de visualizag¢des no Instagram mediante a duragdo dos conteudos no programa
Snooze

O grafico 35, mostra o numero de visualizag¢des no Instagram mediante a duragdo
dos conteudos no programa Snooze.

Na categoria “Menos que 1 minuto” existem 3 conteudos que t€ém entre
nenhuma e 50 000 visualizacoes no Instagram; 10 conteudos que tém entre 50 000 e
100 000 visualizacdes no Instagram; 1 conteido que tem entre 100 000 e 150 000
visualizacdes no Instagram; 1 contetido que tem entre 150 000 e 200 000 visualizacoes
no Instagram; 3 conteidos que tém entre 200 000 e 250 000 visualizacdes no
Instagram; e 2 conteudos que tém entre 250 000 e 300 000 visualiza¢oes no Instagram.

Na categoria “Mais que 1 minuto” existem 29 conteudos que tém entre
nenhuma e 50 000 visualizacdoes no Instagram; 10 contetidos que t€ém entre 50 000 e

100 000 visualizacoes no Instagram; 3 contetdos que t€ém entre 100 000 e 150 000
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visualizacdoes no Instagram; S5 conteiidos que tém entre 150 000 e 200 000
visualizacoes no Instagram; 1 conteudo que tem entre 200 000 e 250 000 visualizacoes
no Instagram; 1 conteudo que tem entre 250 000 e 300 000 visualizacdes no
Instagram; 2 conteudos que t€m entre 300 000 e 350 000 visualizacdes no Instagram;
e 1 contetido que tem entre 450 000 e 500 000 visualizacdes no Instagram.

Existem 196 contetidos que nao sio abordados nesta categoria.
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Grafico 36 — Numero de visualizagdes do TikTok mediante a duragdo dos contetidos no programa Snooze

O grafico 36 mostra o nimero de visualizagdes no 7ikTok mediante a duragao dos
contetdos no programa Snooze.

Na categoria “Menos que 1 minuto” existem 11 conteudos que tém entre
nenhuma e 50 000 visualizacdes no 7TikTok; 3 conteidos que t€m entre 50 000 e
100 000 visualizacoes no TikTok; 1 conteudo que tem entre 350 000 e 400 000
visualizacoes no 7ikTok; 3 conteudos que t€ém entre 400 000 e 450 000 visualizacoes
no TikTok.

Na categoria “Mais que 1 minuto” existem 9 conteudos que t€m entre nenhuma
e 50 000 visualizacoes no 7ZikTok; 2 conteidos que tém entre 50 000 e 100 000
visualizacoes no ZikTok; 3 conteudos que t€ém entre 100 000 e 150 000 visualizacoes
no TikTok; 1 conteido que tem entre 150 000 e 200 000 visualizacées no 7TikTok; 3
conteudos que t€m entre 250 000 e 300 000 visualizag¢des no TikTok; 2 contetidos que
tém entre 300 000 e 350 000 visualizacdes no 7ikTok; ¢ 1 conteudo que tem entre
400 000 e 450 000 visualizacoes no TikTok.
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O “nao” reflete que existem 180 contetidos que niao sdo abordados nesta

categoria.
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Grafico 37 — Numero de visualizagdes de contetidos do Snooze do Instagram mediante o tipo de
conteudo dito pelos animadores on air

O Grifico 37 explana o ntimero de visualizagdes de contetidos do Snooze no
Instagram, mediante o tipo de contetdo dito pelos animadores on air.

Em relagdo as “Conversas entre Animadores” existem 3 conteudos que tém
entre nenhuma e 50 000 visualizacoes no Instagram; 4 conteiidos que t€ém entre
50 000 e 100 000 visualizacées no Instagram; 1 conteudo que tem entre 150 000 e
200 000 visualizacdes no Instagram; e 52 conteudos ndo sao abordados nesta
categoria.

Nas “Entrevistas” existem 11 contetidos que t€ém entre nenhuma e 50 000
visualizacoes no Instagram; 1 conteudo que tem entre 100 000 e 150 000 visualizacdes
no Instagram; 1 conteudo que tem entre 150 000 e 200 000 visualizacdes no
Instagram; e 24 conteudos nao sdo abordados nesta categoria.

No “Jogo”, existem 10 conteudos que tém entre nenhuma e 50 000
visualizacoes no Instagram; 3 conteudos que t€m entre 50 000 e 100 000 visualizacoes
no Instagram; e 16 conteudos nio sdo abordados nesta categoria.

Nas “Noticias”, existe 1 conteido que tem entre nenhuma e 50 000
visualizacdes no Instagram; 1 contetiido que tem entre 50 000 e 100 000 visualizacdes
no Instagram; e 1 contetido nao é abordado nesta categoria.

Nas “Rubricas”, existem 5 conteidos que tém entre nenhuma e 50 000

visualizacoes no Instagram; 7 conteudos que t€ém entre 50 000 e 100 000 visualizacoes
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no Instagram; 2 conteudos que t€ém entre 100 000 e 150 000 visualizacdes no
Instagram; 2 conteudos que t€ém entre 200 000 e 250 000 visualizacoes no Instagram;
2 conteudos que t€m entre 250 000 e 300 000 visualizagdes no Instagram; 1 conteudo
que tem entre 450 000 e 500 000 visualizacdes no Instagram; e 24 contetiidos nao sao
abordados nesta categoria.

Dentro da variavel do “néo”, ou seja, os conteudos que nao vao para o ar, existem
2 conteudos que t€ém entre nenhuma e 50 000 visualiza¢des no Instagram; S conteudos
que tém entre 50 000 e 100 000 visualizacoes no Instagram; 1 conteudo que tem entre
100 000 e 150 000 visualizacoes no Instagram; 4 conteudos que t€ém entre 150 000 e
200 000 visualizacoes no Instagram; 2 conteudos que t€ém entre 200 000 e 250 000
visualizacoes no Instagram; 1 conteudo que tem entre 250 000 e 300 000 visualizacoes
no Instagram; 2 conteidos que tém entre 300 000 e 350 000 visualizacées no

Instagram; ¢ 79 conteudos que niao sao abrangidos nesta categoria.
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Grafico 38 — Numero de interagdes dos conteudos do Snooze no Instagram mediante o tipo de contetido
dito pelos animadores on air

O grafico 38 exibe o nimero de intera¢des dos conteudos do Snooze no Instagram
mediante o tipo de conteudo dito pelos animadores on air:

Nas “Conversas entre Animadores”, em 45 conteudos acontecem entre

nenhuma e 20 interacdes no Instagram; em 1 conteudo acontece entre 21 e 40

interacoes no Instagram; em 1 conteudo acontece entre 141 e 160 interacdes no

Instagram; em 1 conteudo acontece entre 161 e 180 interacdes no Instagram; em 1
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conteudo acontece entre 181 e 200 interacdes no Instagram; ¢ 11 contetidos niao sdo
abordados nesta categoria.

Nas “Entrevistas”, em 14 contetudos acontecem entre nenhuma e 20 interagoes
no Instagram; em 4 contetudos acontecem entre 21 e 40 intera¢oes no Instagram; em 1
conteudo acontece entre 41 e 60 interacdes no Instagram; ¢ 18 conteiidos nao sdo
abordados nesta categoria.

No “Jogo”, em 11 conteudos acontecem entre nenhuma e 20 interacées no
Instagram; em 1 contetiido acontece entre 21 e 40 interacdes no Instagram; ¢ 17
conteudos nao sao abordados nesta categoria.

Nas “Noticias”, em 1 conteudo acontece entre nenhuma e 20 interacoes no
Instagram; ¢ 2 conteudos nao sao abordados nesta categoria.

Na “Cultura”, em 3 contetidos acontecem entre nenhuma e 20 interag¢des no
Instagram; ¢ 1 conteudo niao é abordado nesta categoria.

Nas “Rubricas”, em 24 conteudos acontecem entre nenhuma e 20 interagdes no
Instagram; ¢ 19 conteudos nio sao abordados nesta categoria.

Dentro da variavel do “nf0”, ou seja, os contetidos que ndo vao para o ar, em 63
contetidos acontecem entre nenhuma e 20 intera¢oes no Instagram; em 5 contetidos
acontecem entre 21 e 40 interacées no Instagram; em 3 conteudos acontecem entre 41
e 60 interacoes no Instagram; em 1 contetido acontece entre 121 e 140 interacdes no
Instagram; em 1 conteudo acontece entre 141 e 160 interacdes no Instagram; em 1
conteudo acontece entre 161 e 180 interacdes no Instagram; ¢ 22 conteudos nao sio

abordados nesta categoria.
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Grafico 39 — Numero de visualizagdes dos conteudos do Snooze no TikTok mediante o tipo de conteudo
dito pelos animadores on air
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O Grafico 39 mostra o nimero de visualizagdes dos contetidos do Snooze do
TikTok, mediante o tipo de contetido dito pelos animadores on air.

Nas “Conversas entre Animadores” existem 5 conteidos que tém entre
nenhuma e 50 000 visualizacoes no TikTok; e 55 conteudos niao siao abordados nesta
categoria.

Nas “Entrevistas” existem 3 conteidos que tém entre nenhuma e 50 000
visualizacoes no 7ikTok; 2 conteudos que t€m entre 50 000 e 100 000 visualizacées no
TikTok; 1 conteudo que tem entre 100 000 e 150 000 visualizacoes no ZikTok; e 31
conteudos nao sao abordados nesta categoria.

No “Jogo”, existem S conteudos que t€ém entre nenhuma e 50 000 visualizacoes
no TikTok; 1 conteudo que tem entre 100 000 e 150 000 visualizacoes no 7ik7ok; e 23
contetdos nio sio abordados nesta categoria.

Nas “Noticias”, os 3 contetidos nio sao abordados nesta categoria.

Nas “Rubricas”, existem 2 conteudos que t€ém entre nenhuma e 50 000
visualizacoes no 7ikTok; 3 conteudos que t€m entre 50 000 e 100 000 visualizacées no
TikTok; 2 contetidos que tém entre 100 000 e 150 000 visualizacoes no 7ZikTok; 1
conteudo que tem entre 250 000 e 300 000 visualizacées no TikTok; 1 conteudo que
tem entre 300 000 e 350 000 visualizacoes no TikTok; 1 conteido que tem entre
350 000 e 400 000 visualizacoes no TikTok; 1 conteido que tem entre 400 000 e
450 000 visualizacdes no TikTok; e 33 conteudos nio sdo abordados nesta categoria.

Dentro da variavel do “n#0”, ou seja, os contetidos que ndo vao para o ar, existem
6 conteudos que tém entre nenhuma e 50 000 visualizacées no Tiktok; 1 contetido que
tem entre 150 000 e 200 000 visualizagoes no Tiktok; 2 contetidos que t€ém entre
250 000 e 300 000 visualizacoes no Ziktok; 1 conteudo que tem entre 300 000 e 350 000
visualizacoes no Tiktok; 1 conteiido que tem entre 350 000 e 400 000 visualizacées no
TikTok; ; 3 conteudos que tém entre 400 000 e 450 000 visualizacoes no 7ikTok; e 82

conteudos que nao sao abrangidos nesta categoria.
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Grafico 40 — Numero de espectadores dos contetidos do Snooze no TikTok mediante o tipo de conteudo
dito pelos animadores on air

O Grafico 40 clarifica o nimero de espectadores dos conteudos do Srooze no
TikTok, mediante o tipo de conteudo dito pelos animadores on air:

Nas “Conversas entre Animadores” existem 2 contetidos que tém entre
nenhum e 5 000 espectadores no 7ikTok; 3 contetidos que t€ém entre 10 000 e 50 000
espectadores no 7ikTok; e 55 contetidos nao sao abordados nesta categoria.

Nas “Entrevistas” existem 2 contetidos que tém entre nenhum e 5000
espectadores no 7ikTok; 2 conteidos que tém entre 10 000 e 50 000 espectadores no
TikTok; 2 conteudos que tém entre 50 000 e 100 000 espectadores no TikTok; e 31
conteudos nao sao abordados nesta categoria.

No “Jogo”, existem 3 conteudos que t€ém entre 5 000 e 10 000 espectadores no
TikTok; 2 conteudos que tém entre 10 000 e S0 000 espectadores no TikTok; 1 conteudo
que tem entre 50 000 e 100 000 espectadores no 7TikTok; e 23 conteudos niao sido
abordados nesta categoria.

Nas “Noticias”, os 3 contetudos nio sio abordados nesta categoria.

Nas “Rubricas”, existem 4 conteudos que tém entre 10 000 e 50 000
espectadores no 7ikTok; 1 conteudo que tem entre 50 000 e 100 000 espectadores no
TikTok; 2 contetidos que t€m entre 100 000 e 150 000 espectadores no 7ZikTok; 1
conteudo que tem entre 200 000 e 250 000 espectadores no TikTok; 1 conteudo que
tem entre 250 000 e 300 000 espectadores no 7TikTok; 1 conteudo que tem entre
400 000 e 450 000 espectadores no TikTok; e 33 contetidos nao sdo abordados nesta

categoria.
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Dentro da varidavel do “nao0”, ou seja, os contetidos que nao vao para o ar, existe
1 conteido que tem entre nenhum e S 000 espectadores no Tiktok; 2 conteudos que
tém entre 50 000 e 100 000 espectadores no 7iktok; 3 contetidos que t€ém entre 10 000
e 50 000 espectadores no Tiktok; 1 conteido que tem entre 100 000 e 150 000
espectadores no Tiktok; 2 contetudos que tém entre 200 000 e 250 000 espectadores no
TikTok; 1 conteudo que tem entre 250 000 e 300 000 espectadores no Tiktok; 2
conteudos que tém entre 300 000 e 350 000 espectadores no Ziktok; 2 conteudos que
tém entre 350 000 e 400 000 visualiza¢oes no ZikTok; ¢ 82 contetidos que nao siao

abrangidos nesta categoria.

5.1.3 ANALISE DE ENTREVISTAS

5.1.3.1 A Missao e Publico-Alvo da Mega Hits

A missdo da Mega Hits no panorama nacional de radio ¢, de uma maneira geral,
“(...) muito propria (...)” (NC). A Mega Hits fala para os mais jovens, nomeadamente
para um segmento entre os 15 e os 30 anos de idade, isto porque, até 1998, ndo haveria
nenhuma radio portuguesa estritamente destinada ao publico mais jovem — “A defini¢ao
da Mega Hits, dentro do grupo Renascenga Multimédia, ¢ de um canal que foi criado com
o objetivo de atingir uma faixa etaria que, até ao ano da sua cria¢do, do seu lancamento,
nao existia” (NC). Esta inova¢do traz aquilo a que hoje se chama de segmentacdo do
publico, na medida em que, se se recuar no tempo, anteriormente a 1998, as estacdes de
radio portuguesas tinham uma abordagem mais generalista, de forma a agradar e a ir ao
encontro das necessidades de uma audiéncia mais ampla e diversificada. Assim, esta
segmentacao manifestou-se como sendo crucial na moderniza¢do do meio radiofonico e,
no caso concreto da Mega Hits, auxilia na criagdo de conteudo mais relevante a atrativo
para este nicho.

Hodiernamente, os jovens entre os 15 e os 30 anos vivem uma fase de transi¢do e
formacgao de identidade, dai a Mega Hits ter como publico alvo “um segmento académico
(...), muitos jovens desempregados e por ai fora”(NC). No intervalo desta faixa etaria, os
jovens acabam por procurar orientagdo, informagao e entretenimento que reflitam as suas
experiéncias e os seus desafios. Com isto e neste prisma juvenil, é necessario ter em
consideragdo que a faixa etaria que a Mega Hits abarca ¢ o publico que mais digital
consome, uma vez que esta ¢ a geracdo da alta conectividade para com todo o tipo de
dispositivos e plataformas. Esta conectividade e a constante evolu¢ao exponencial
acarreta consigo a efemeridade de preferéncias e, por isso, “(...) ¢ um publico irregular e
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imprevisivel” (DC). Além disso, a concorréncia intensa perante a existéncia de inumeras
fontes de entretenimento e informacao, disputam a ateng¢@o do publico jovem — “Tanto
hoje podem estar a adorar uma coisa, como essa coisa ja ¢ muito velha na préxima semana
e janao ¢ cool. A maior dificuldade ¢ saber adaptar-se todas as semanas a uma coisa nova
que vai surgir com este publico” (DC).

“Nao ha verdades absolutas em publicos jovens” (DC), reflete a necessidade de
uma abordagem flexivel e dindmica que, consequentemente, implica estar sempre um
passo a frente, na tentativa de antecipar as grandes tendéncias.

Neste ambito, na produgdo de qualquer programa da Mega Hits pode tornar-se
imprescindivel “(...) que os elementos da equipa sejam igualmente jovens ou, pelo
menos, tenham espirito jovem (...)” (MP), na medida em que uma equipa jovem tende a
ser mais agil e adaptavel as rdpidas mudangas de tendéncias e desenvolve uma afinidade
cultural com o grupo demografico que ¢ o alvo da estagdo. Também o facto de a equipa
poder ter experiéncias semelhantes como questdes de educacgdo, emprego e relagdes
sociais, permite que a faixa etaria acredite numa autenticidade e credibilidade da equipa.
Tudo isto ¢ fundamental para manter a Mega Hits uma radio vibrante e competitiva, em
que a inovacdo ¢ uma palavra de ordem, mas ha a garantia de uma abordagem completa
e eficaz na produgdo dos contetidos. No final de contas, o mais importante ¢ compreender
habitos e preferéncias do publico alvo, ndo s6 de musicas ou de programas, mas num
todo, desde videos, podcasts, redes sociais, eventos, bem como a urgéncia de ter uma
presenca multiplataforma “(...) saber o que eles querem ndo s6 ouvir, mas o que querem
consumir ¢ onde” (NC). E igualmente fundamental criar oportunidades de interatividade
e personalizacdo para com este tipo de target, de forma a destacar a Mega Hits num
mercado concorrencial que se apresenta, cada vez mais, saturado — “E dar-lhes o ao

maximo essa abertura (...)” (NC).

5.1.3.2 A Adaptacao da Mega Hits ao longo do tempo

Apesar de a Mega Hits, pertencente ao Grupo Renascenca Multimédia, ter sido
fundada somente em 1998, o campo mediatico alterou-se profundamente desde entdo. A
transi¢do da tecnologia analdgica para a digital trouxe mudancas fundamentais na
producao, transmissao e consumo de radio; a digitalizacao permitiu melhor qualidade de
som, transmissao mais eficiente e novas formas de distribuicao de contetido; a Internet
revolucionou o acesso a informacdo e ao entretenimento, permitindo que os ouvintes

acedessem a conteudo de radio em qualquer lugar e a qualquer momento; as redes sociais
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transverteram a maneira como as pessoas interagem com conteudo de media e, deste
modo, “ (...) as pessoas mudaram, os meios mudaram, a forma de fazer radio e de
comunicar mudou, e tudo isso também fez com que a propria marca se fosse adaptando a
todas essas alteragoes” (NC).

“As coisas evoluiram muito nos tltimos vinte e cinco anos e ainda bem. A forma
como nos preparavamos os programas mudou drasticamente” (NC), uma vez que se
introduziu softwares de edicao digital, automacao e produgdo para facilitar a criagdo de
conteudo de alta qualidade; novos sistemas e automagdao de radio possibilitaram a
programacao automatica de musicas, antincios e contetdos, reduzindo a necessidade de
intervengao manual e permitindo uma operagdo mais eficiente e menos suscetivel a erros;
a produgdo de programas de radio agora envolve frequentemente elementos visuais, como
videos e imagens, que sdo partilhados em redes sociais e plataformas de streaming de
video; a preparagdo de programas tornou-se mais estratégica e, tudo isto, possibilita que
a Mega Hits esteja no cenario mediatico contemporaneo.

Para além da transformac¢ao do modo de producdo, ¢ importante ter em atengao
que ““a partir do digital todos nods podemos ter acesso aos meios de produgdo e publicagdo
de contetidos” (DC), o que significa que, no contexto atual, a barreira entre produtor e
consumidor de contetidos dissipa-se cada vez mais e vai ao encontro do termo prosumer
de Tofler. A centralizacao da produgdo de conteudo foi descentralizada e, nesta perspetiva,
este facto representa tanto um desafio como uma oportunidade para a Mega Hits.

Facto que veio acelerar toda esta modificacdo foi a pandemia, que permitiu que a
radio, enquanto meio de comunicagdo dito tradicional, reinventasse os seus moldes de
funcionamento, numa situagdo excecional global “(...) a pandemia veio acelerar ainda
mais e (...) a tecnologia facilitou-nos ao nivel da mobilidade. Nos, jamais em tempo
algum, imaginariamos que podiamos fazer radio a partir de casa (...) Portanto, adaptamo-
nos bem” (NC). Flexibilidade e resiliéncia impulsionadas por um regime de contingéncia
severo, refor¢ou a Mega Hits a necessidade de estar apto a rapidas e fugazes mudangas,
a todos os niveis: ferramentas, métodos de trabalho, interatividade, formatos. Foi
necessario forcar um novo paradigma em termos de produ¢do de radio, sem que nunca
fosse inviavel.

Resumidamente, ¢ impossivel negar que a Internet ja esta intrinseca no quotidiano
do ser humano, nas varias esferas em que o mesmo se insere e, assim sendo, a palavra de

ordem ¢ ““(...) adaptar, como aquela constante que nés temos vindo sempre a viver, porque
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a evolucao das tecnologias acompanha também a forma como a Internet hoje ja circula

nas nossas vidas”.

5.1.3.3 A Concorréncia da Mega Hits no Mercado Digital

A Internet trouxe um aumento exponencial da concorréncia entre empresas do
mesmo mercado e isto acontece porque “o digital tem a abrangéncia de posicionar toda a
gente no mesmo pacote, no mesmo aquario (...) Toda a gente pode, de forma livre e gratis,
estar a fazer a mesma coisa” (NC). Nos dias que correm, a Internet proporciona acesso
igualitario a ferramentas e plataformas digitais para empresas de todos os tamanhos e
setores. Tanto uma start-up como uma empresa de renome pode ter uma presenga digital
eficaz. Além disso, ¢ 6bvio que a Internet removeu barreiras geograficas, viabilizando
que as empresas alcancem um publico global com mais facilidade, aumentado a
competicao entre negocios pertencentes a0 mesmo mercado.

Fator que veio agravar este mercado de concorréncia total foi o investimento de
marcas nos chamados influencers, que veio fazer com que a radio tivesse ainda mais
desafios a encarar, porque enfrenta mais publicos. Isto ¢ o chamado de Marketing de
Influéncia que, através de publicidade, a marca divulga-se nas plataformas digitais e esta,
indiretamente, alocada ao meio digital.

Nao obstante a esta realidade agora vivida, a radio vai sempre distinguir-se de
todos os outros meios porque existe uma voz, uma cara € uma identidade por detras de
um microfone e, muitas vezes, essa ¢ a chave para o sucesso. O ouvinte tenta relacionar-
se com o que ¢ dito na radio e, quanto mais as musicas ou temas se transpuserem para a
vida de quem ouve, melhor o trabalho ¢ bem feito — “as pessoas ouvem a radio e
identificam-se com os programas porque tém pessoas como nos (...) A Internet ndo nos

da personalidade” (MP).

5.1.3.4 Estratégias da Mega Hits no Digital

A radio hoje faz-se de contetidos produzidos para on air, de conteudos produzidos
para o digital e até contetidos que se cruzam em ambos, o que ¢ motivado por diversos
fatores estratégicos e praticos, que visam otimizar a entrega de conteido e maximizar o
engagement com o publico-alvo — “h4 uma estratégia definida ao nivel do posicionamento
de marca no digital. Isto passa pelo que vai para on air e (...) os que sdo feitos

exclusivamente para o digital” (NC).
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A relevancia do contetido ¢ um dos critérios mais importantes quando se aborda
para onde segue um determinado tipo de contetido, na medida em que ha uma notoéria
diferenga do que o publico alvo da Mega Hits ouve FM e o que consome no digital —
“(...) ligam a radio para ouvir musica (...) Musica ¢ prioridade (...)”. Porqué? Porque
num mercado digital extremamente competitivo, onde os consumidores tém uma
abundancia de opg¢des de entretenimento e informagdo, a relevancia € essencial para
captar a atencdo do farget. Além do mais, a relevancia esta diretamente associada a
capacidade de a radio satisfazer as expectativas de uma audiéncia e, quanto mais relevante
e atual for o contetido, maior a propensao de sintonizagao e interatividade do ouvinte para
com a estacao.

Um aspeto marcante definido como estratégia ¢ tdo simples como o seguir as
tendéncias do entretenimento € comunicagdo que as pessoas adquirem — “é quase uma
questdo de sobrevivéncia (...)” (DC). Ou o meio se adapta ou morre, e a Mega Hits foi
“adaptando a comunicagdo e transcrevendo aquilo que acontece on air para o digital”
(DC). No entanto, quando acontece estra transicdo, ha algo que muda: a intengdo ¢ o
motivo. Como? O principal foco do on air é proporcionar uma experiencia auditiva
imediata e continua, adaptada ao contexto em que os ouvintes estdo; no digital existe um
flexibilidade de formato ¢ um consumo sob demanda; no on air os ouvintes ja esperam
uma programacao continua de musicas populares, atualizagdes de noticias e programas
de entretenimento que sejam relevantes para o0 momento; no digital o publico busca uma
variedade de contetidos que vai além da transmissdo ao vivo; no on air enfatiza-se o
engagement direto com os ouvintes, como acontece com chamadas telefonicas ou
mensagens de voz no WhatsApp, no digital amplia-se o alcance da radio além do ouvinte
habitual, chegando até a novos publicos.

Um outro aspeto saliente ¢ o facto de, no caso da Mega Hits, “quando se pensa
num conteido normalmente para o digital, raramente vai para on air” (DC), visto que
cada plataforma ou formato tem caracteristicas unicos e, cada um, lida com diferentes
expectativas do publico. Todavia, o objetivo € sempre 0 mesmo: maximizar o impacto e
a eficécia da mensagem.

Apesar deste cenario, se um conteudo ¢ deveras relevante e atual, 0 mesmo segue
para os dois formatos — on air e digital -, mas, quando isto acontece, tem de haver um
critério de eleicdo e forma de apresentar o contetido, um bocadinho maior. Importa, por

exemplo, a duracdo do video para o Instagram, visto que, se o conteudo for publicado em
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Reels, mexe com o algoritmo, o engagement ¢ o alcance, e isto “faz, efetivamente, a
diferenca nos resultados finais da Mega Hits” (MP).

O consumo excessivo de tecnologia que pode provocar uma distragao e falta de
envolvimento social, € uma realidade cada vez mais validada na sociedade, neste caso,
portuguesa. Contudo, quem contacta diariamente com jovens através de meios de
comunicagdo social, apercebe-se de que, afinal, os jovens estdo atualizados e informados
sobre os assuntos do momento, indo ao encontro da tal atualidade j& mencionada. Com o
facil e rapido acesso que os jovens tém a todas as plataformas e redes sociais, 0s mesmos
conseguem estar, quase sempre, atualizados sobre tudo, quase em tempo real — “no digital,
com a infima quantidade e acessibilidade de informagdes, os individuos refugiam-se na
facilidade de acesso” (Manovich, 2002).

Na geragdo hodierna ¢ possivel verificar uma curiosidade natural sobre o mundo
ao seu redor e, muitos deles, procurar entender e discutir temas relevantes para si e para
a sociedade em que estdo inseridos. Sentirem-se representados ou conectados com algo
ou alguém, de alguma forma, aumenta o consumo e interesse para com um certo contetido
— “Por experiéncia propria, percebemos que tudo o que tem a ver com a atualidade, com
o assunto do momento, 0s jovens querem saber, procuram saber (...) sejam noticias, sejam

as personagens mais faladas neste momento em Portugal” (DC).

5.1.3.5 Participacio e Interag¢do com o Publico

A Internet permite uma comunicagdo instantdnea entre a radio e os ouvintes, algo
que era bem mais lento e complicado no passado. Anteriormente, a interacao dependia de
telefonemas ou cartas, o que atrasava o processo € limitava a frequéncia das interagdes.
Nos dias que correm, a radio faz um recorrente uso das plataformas digitais e redes
sociais, como ¢ o caso, por exemplo, do WhatsApp, que oferece uma melhor qualidade de
audio e, a posteriori, melhora a experiéncia auditiva a todos os ouvintes. Esta
transformagao ¢ possivel pela facilidade técnica que a Internet trouxe consigo. Existe a
possibilidade um contacto imediato, de enviar mensagens, comentarios e participar em
discussdes em tempo real, o que torna mais dindmica, interativa e sintonizada as
necessidades e expectativas dos ouvintes — “Nds antigamente tinhamos o telefone, as
pessoas ligavam para a radio e depois enviavam uma carta. Tudo 1sso eram processos que
demorava muito tempo (...) nés pomos uma chamada feita por WhatsApp (...) que nos

assegura uma qualidade audio que a Internet ja nos proporciona e facilita ter” (NC).
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Nao obstante esta facilidade, ¢ possivel dizer que, de uma forma ou de outra, os
ouvintes de radio sempre foram muito interventivos para com este meio. O que mudou
foi a criagdo de um contacto mais dire¢do, o que pressupde uma estratégia bem mais
simples: “falar sempre com todas as pessoas que falam connosco. Nao deixar questdoes no
ar”. Isso ¢ o ambiente ideal” (DC).

Para a Mega Hits e perante o farget que a mesma ambicionar conquistar todos os
dias, ¢ imperativo interagir com todos aqueles ouvintes que desejam comunicar com a
estacdo. Mesmo com uma realidade multiplataforma, “existe uma politica inica —
responder a cada ouvinte” o que, a longo prazo, possibilita que a Mega Hits se destaque
perante muitas outras radios do mesmo cariz, como uma radio que se interessa pelos seus
ouvintes, que da atencdo a quem esta do outro lado da linha.

Uma estratégia eficaz que promove a fidelidade dos ouvintes bem como a
notoriedade da marca, ¢ o destaque dado aos festivais de verdo. Jovens portugueses do
target que a Mega Hits atinge tém grande interesse nestes grandes eventos e se a radio se
posicionar com uma participagdo ativa neste tipo de atividades, consegue atrair mais
publico. O posicionamento da radio, neste caso, ¢ a oferta de bilhetes exclusivos, o que
cria um poderoso incentivo para os ouvintes sintonizarem na Mega Hits, podendo vir a
diferenciar esta mesma radio de outras, criando um valor tangivel para os ouvintes — “Os
festivais de verdo sdo, para nds, uma das prioridades méaximas a todos os niveis” (NC). O
planeamento deste tipo de atividades acaba por ser estratégias que ajudam a construir um
relacionamento mais forte e emocional com os ouvintes, aumentando também a lealdade
dos mesmos para com a radio.

Além disso, esta interacdo aumenta o 7ime Spend Listening (tempo médio de
escuta), na medida em que, quanto mais tempo os ouvintes estdo sintonizados, maior a
probabilidade de ganharem o bilhete que desejam. O word of mouth também entra nesta
estratégia para fidelizagdo, pois revela ser fruto de um inteligente Marketing,
exponenciando a propria notoriedade da radio — “E parte de uma estratégia que a radio
tem vindo a ter nos ultimos longos anos” (NC).

Formula chave para garantir o sucesso interventivo de uma radio, neste caso a
Mega Hits, para com os seus ouvintes ¢ “estar atenta as redes sociais e as chamadas
trends” (MP), apesar desta cultura participativa se alterar conforme a plataforma digital
em causa — “No TikTok tens essa cultura participativa e ja ndo tens do Instagram. Nos
temos de responder a isso”. Numa radio em que o farget manifesta ser entre os 15 e os 30

anos, ¢ impreterivel que a equipa saiba responder a este fendmeno participativo.
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5.1.3.6 Dinamica e Importancia do programa da manha Snooze

Todo e qualquer programa da manha de um meio de comunicagao como ¢ a radio,
revela-se como sendo um programa de destaque — prime time — pela quantidade de
pessoas que o ouvem. No caso do Snooze da Mega Hits, ndo ¢ excecao. O Snooze reflete,
obviamente, todas as estratégias pensadas para a Mega Hits como um todo, mas também
possui estratégias e contetidos personalizados.

Em primeiro lugar, ¢ de sublinhar a importancia da personalidade dos animadores,
no sentido em que os ouvintes devem conseguir relacionar-se com historias, gostos e
caracteristicas de quem dé voz ao programa, de forma a criar a sensagao de proximidade
e familiaridade — “Eu vou ouvir o Snooze porque esta 1a a Joana Sequeira e gosta de peixe
cozido como eu” (MP). Além disso, a propria entrega ¢ energia de cada animador no
Snooze dita o quao inovador e refrescante o programa pode ser, significando um amplo
alcance — “(...) no Snooze, em particular, o que difere ¢ precisamente a entrega que cada
um de nds, individualmente, enquanto pessoas humanas, d4 ao conteido e as
informagdes” (MP).

Nesta perspetiva, o Snooze, tal como outros programas da manha, visto como
crucial para o sucesso de uma estacao de radio, quase como se de uma alavanca para
enfrentar o resto do dia. Por isso, mesmo o Diretor da Mega Hits decidiu alterar os
animadores do Snooze no dia 4 de margco de 2024, para atrair mais ouvintes e ir ao
encontro das suas necessidades e desejos, competir com as restantes radios que tém um
pico de audiéncias matinais.

Cada programa possui o seu propdsito €, no que concerne ao Snooze, existe uma
permissao e liberdade para com a palavra oral, diferente dos restantes. Fala-se muito mais,
porque ha mais gente a ouvir e, por isso, ambiciona-se fidelizar mais publico. Todavia,
parece ser contraproducente, mas o Snooze € o programa da manha que mais musica passa
por ser, 14 esta, a prioridade de muitos dos ouvintes - “N6s damo-nos ao luxo de ter
conteudo, mas, a0 mesmo tempo, de passar aquilo que os ouvintes querem ouvir, que €
musica” (NC).

De uma maneira geral, ¢ de notar num programa da manha como o Srooze o foco
¢ a conexao humana, na fun¢do estratégica de estabelecer uma base de audiéncia para o
dia, e na capacidade de adaptagdo as necessidades do publico. Um dos objetivos principais

¢, sem duvida, criar uma experiéncia de radio que vai além do que a internet pode oferecer.
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5.1.3.7 Redes Sociais e Cross Media no Snooze

As redes sociais sdo uma realidade atual que a radio FM precisou de adotar e de
adaptar os seus conteudos, mediante as expectativas dos ouvintes. E importante salientar
que o principal objetivo do farget do Snooze ¢ ouvir musica e o conteudo deve der direto
e relevante, porque o tempo de atencao de um jovem dentro do carro ¢ de 30 segundos.
Por este motivo, tudo é medido, desde a relevancia, a concisdo, a escolha do contetdo
para um determinado horario ou animador — “temos de gerir muito bem aquilo que pomos
no ar” (MP)

No que toca a uma estratégia digital, as plataformas possibilitam uma abordagem
mais diversificada e adaptavel, sobretudo se se dirige a um publico mais jovem— “nao nos
podemos esquecer que ha publico em todo o lado” (DC). Como radio jovem que ¢é, a
Mega Hits tem como redes sociais principais em que aposta o Instagram e o Tiktok,
independentemente de cada uma, deter diferentes necessidades e comportamentos de
utilizadores, Hoje em dia, o 7ikTok ¢ considerada a rede mais usada pela faixa etdria
jovem, apesar do tipo de conteido ser muito volatil. O que ¢ hoje tendéncia, amanha ja ¢
obsoleto. “Ja o Instagram, mostra ser uma plataforma em que € preciso gastar mais tempo
— “No TikTok (...) estdo a procura de trends (...) O Instagram ¢ uma plataforma ja de
consumo médio-longo” (DC) Como meio de comunicacdo que €, a radio analisa
profundamente o mote de cada rede social e, colocando-as em paralelo, o Instagram nada
tem a ver com o TikTok. Altera-se o tipo de contetido, a durag¢do do conteudo e, claro, o
publico do conteudo — “(...) No Instagram nao se faz videos tdo curtos como no TikTok”
(DC) As diferencas entre ambas sdo cada vez mais evidentes e discrepantes, pois o
Instagram possui, cada vez mais, menos interacdo. Os jovens ja ndo intervém tanto,
porque, na sua cabeca, d4 muito trabalho — “Tu, hoje, se reparares, as pessoas ja nao
metem /ike nos posts do Instagram. Pouco comentam. Veem sfories quando muito, e &,
na verdade, o que ¢ o atual” (MP). No “X” (antigo Twitter) também existe alguma
interacdo, apesar de nao se destacar como uma das redes social em que a Mega Hits mais
aposta.

A integragdo entre o on air e o digital sio complementares, no sentido de
maximizar o alcance e a relevancia do conteudo, objetivando a criagdo de um ciclo
constante onde cada plataforma alimenta a outra — “Estas redes servem fazer uma coisa
que ¢ transversalidade de conteudos e de plataformas” (DC), isto €, para quando o publico
do Snooze ouve on air, queira ir ver o que aconteceu no digital e, quando veem em alguma

plataforma, queiram ouvir on air. Neste segmento, a planificacdo e elaboragdo de
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conteudo para ambos os modos (on air e digital) deve ser planeada estratégica e
funcionalmente, com a garantia que funcione em diferentes contextos, com o publico
fidelizado. Assim sendo, sdo (quase) todos os contetidos que se cruzam, na medida em
que conquistam publicos diferentes e seguem a tal fungcdo de complementaridade. Apenas
¢ adaptado o angulo em que o contetido ¢ apresentado — “Ha muitos contetidos que se
cruzam. A maioria deles, na verdade (...) Mais facilmente consegues conquistar dois
publicos diferentes” (MP)

No caso do leque de publicagdes possiveis no Instagram, a sensibilidade na
escolha do contetido tem de ser uma palavra de ordem por conta, por via do que melhor
pode render em termos de sucesso digital. Os stories, como temporarios que sio, sao
otimos redireccionadores, dado que ndo consomem muito tempo da ateng¢ao dos jovens,
mas promovem, nesse curto espago de tempo, o conteudo. Ja o conteudo que € publicado
no Feed acaba por ser mais exaustivo e ndo algo passageiro. Depois de ter um contetido
pronto, ¢ que se mede onde o mesmo fard mais sentido, € ndo o oposto.

Sobre o Cross-Media, este tem-se vindo a mostrar como uma mais valia para os
meios de comunicagdo social, agora que usufruem da Internet. O Cross Media permite
que variados conteudos considerados populares, sejam promovidos noutras plataformas
e, desta forma, ampliem o seu alcance — “O Cross Media, além de positivo, é muito 0til”
(NC). Em adigao, ¢ essencial estar-se atento ao proprio comportamento do publico e as
tendéncias a que os mesmos aderem nas mais diversas plataformas, para saber que tipo
de conteudo criar e promover em cada uma dela, e como alcancar o sucesso do mesmo —
“(...) tens de seguir as tendéncias de entretenimento € comunicagdo que as pessoas agora
adotam (...) A partir do momento que tens um canal muito mais multidirecional como
sdo as redes sociais, tu tens de te adaptar a elas” (DC).

Compreender o funcionamento do algoritmo de cada rede social também auxilia
a que a Mega Hits seja reconhecida e apreciada em vérias frentes, dado que permite
analisar o comportamento especifico do publico e, perante as nuances de cada uma delas,
adotar uma determinada abordagem estratégica e integrada na produ¢do de conteudos,
tanto para on air quanto para o digital. Por exemplo, o 7ikTok é uma rede imprevisivel,
uma vez que o seu algoritmo ¢ altamente sofisticado e baseado numa inteligéncia artificial
que se ajusta ao comportamento de cada utilizador. O 7TikTok de 2020 na pandemia, nada
tem a ver com o TikTok de 2024 — “Quatro anos depois, o TikTok ¢ informativo, € um
espaco de arquivo, ¢ um espago de diversdo, cultura e partilha com outras culturas

também” (MP).
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Assim, deve ser didria a consulta a esta rede social, pois também ¢ dificil prever o
sucesso de um contetudo, pela sua efémera mudanga — “Se souberes opinar ¢ porque
também conheces a rede social, conheces o publico e conheces o que € que se passa ali
dentro (MP).

Perante toda a abordagem minuciosa que a Mega Hits tem, em especial o Snooze,
ao alterar a génese de um contetudo para que tenha uma linguagem mais oral ou mais
digital, ndo ¢ de estranhar que ¢ “a radio que lidera no digital”. Tém um pensamento
criterioso e rigido para chegar ao méaximo de publico possivel, sendo apelativos e
diferentes.

O mote do sucesso ¢ “estudar ambas as redes sociais (7ikTok e Instagram), e fazer
esta distingdo com base nos contetidos que sdo comuns numa rede € noutra, e também
estabelecer a nossa propria linha editorial” (MP), ou seja, garantir uma coeréncia e
consisténcia que reflita a identidade, os objetivos, a mensagem, o tom e os valores da

marca em ambas as redes sociais.

5.1.3.8 Medic¢ao de Sucesso e Audiéncias dos conteudos no Snooze

Existe uma critica latente quanto & medica¢io de audiéncias em Portugal. E
considerada tradicional e, por isso, destaca-se uma lacuna significativa entre os métodos
de medi¢ao ¢ a realidade atual do consumo de media. Esta desconexdo tem varias
implicagdes para as estagdes de radio e a forma como avaliam o seu desempenho e
planeiam as suas estratégias.

Os media, especialmente a radio, evoluiram significativamente com a integragao
de tecnologias digitais e novas formas de consumo. As radios agora utilizam Podcasts,
transmissdes ao vivo, redes sociais e outras plataformas digitais para alcangar o seu
publico. No entanto, as metodologias de medi¢do de audiéncia, como as utilizadas pela
Marktest, nao acompanharam essa evolugdo. Métodos tradicionais, como pesquisas de
audiéncia baseadas em diarios ou chamadas telefonicas, ndo conseguem capturar a
complexidade e a diversidade das formas modernas de consumo de media.

A dependéncia de métricas de redes sociais para avaliar o sucesso de contetidos
mostra uma adaptacao a era digital, onde a presenga online ¢ crucial. As redes sociais
fornecem dados detalhados e em tempo real sobre o comportamento dos utilizadores, algo
que os métodos tradicionais de medi¢do de audiéncia ndo conseguem oferecer. No

entanto, ¢ importante refletir sobre a qualidade desses dados. Nem sempre uma alta

quantidade de visualizagdes ou interagdes indica um engagement profundo ou um
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impacto duradouro. Por exemplo, visualizagdes podem ser superficiais € ndo traduzir um
interesse genuino ou uma conexao com a marca.

E importante ressaltar a diferenca entre as visualizagdes e as interagdes, na medida
de compreender os diferentes niveis de engagement. Visualizagdes indicam alcance, mas
interacdes (como comentarios e partilhas) indicam um envolvimento mais ativo e
significativo. No entanto, ha uma critica importante: as métricas de interagdo podem ser
manipuladas ou inflacionadas artificialmente, e muitas vezes, comentarios e partilhas nao
refletem uma aceitagdo positiva, mas sim de controvérsia ou desaprovacio. E necesséario
um olhar critico sobre o contexto das interacdes para uma avaliagdo mais precisa — “Eu
valorizo muito quando vejo as views a aumentarem, € isso ¢ importante para criar a
percegdo de marca” (DC).

A necessidade de permitir que os conteidos amaduregam antes de fazer alteracdes
sugere um equilibrio delicado entre paciéncia estratégica e resposta agil. No entanto, isso
também apresenta um desafio: como medir a eficacia de algo que precisa de tempo para
mostrar resultados num ambiente onde a pressdo por resultados imediatos ¢ alta? — “As
vezes as coisas precisam de tempo para maturar e nao podes estar constantemente a alterar
porque o ouvinte ndo gostou agora ou porque nao estava a resultar. Temos de mudar, mas
temos de dar tempo ao tempo para perceber como € que eles estdo a avaliar o conteudo"
(NC). Essa abordagem requer uma confianga robusta nos dados de longo prazo e uma
visdo clara dos objetivos, algo que pode ser dificil de sustentar em face de métricas
imediatas de redes sociais e pressdes comerciais. Nestes casos, a analise continua e a
paciéncia sdo essenciais para uma compreensao completa das preferéncias dos ouvintes.

No que diz respeito a relacdo para com os ouvintes, ¢ fundamental manter uma
relagdo direta com os mesmos, para que nas¢a um feedback genuino, mas, a0 mesmo
tempo, um feedback consistente. O feedback direto, embora valioso, pode ser subjetivo e
influenciado por interagdes especificas ou momentos de alto engajamento emocional. A
analise critica desse feedback exige uma compreensdo profunda do contexto e a
habilidade de discernir entre opinides representativas e dispares - "A avalia¢do passa
muito pela relagdo que nods temos com os ouvintes, e ficando atentos as redes e aos
contactos com os ouvintes, em eventos ¢ tudo mais." (NC).

Os estudos de mercado e focus group sao considerados como sendo métodos
tradicionais, mas ainda eficazes para testar contetidos e estratégias — “Também fazemos
focus group para as musicas que tocamos. Tudo ¢ testado para termos um feedback" (NC).

Os estudos de mercado devem ser integrados com outras formas de anélise de dados para
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criar uma visdo holistica e mais precisa do impacto dos conteudos — “Para nos, ¢
fundamental termos os estudos de mercado. Ao longo dos anos investimos muito dinheiro
nestes estudos” (NC). Apesar de tudo isto, o investimento continuo em estudos de
mercado demonstra um compromisso com a compreensdo baseada em dados, mas
também levanta questdes sobre a acessibilidade e a aplicabilidade dos resultados. O uso
de tais estudos deve ser equilibrado com a capacidade de implementar mudangas de
maneira eficaz e adaptavel — “Isto ndo ¢ o que o Nelson acha, quer ou sonha (...) Depois

misturamos muito a técnica com as estatisticas e a magia de fazer radio" (NC).

5.1.3.9 O Futuro da Mega Hits

Uma abordagem multifacetada combina com a adaptabilidade da radio, com a
compreensdo de tendéncias digitais e com a integracdo da Internet na producdo de
conteudo.

A radio ¢ frequentemente vista como um meio de comunicagao ultrapassado. No
entanto, a sua capacidade de adaptacdo ¢ uma vantagem crucial. A radio tem mostrado
uma resiliéncia notavel, adaptando-se a novas tecnologias e plataformas, como a internet
e as redes sociais, sem perder a sua esséncia. Esta capacidade camaleonica ¢ essencial
para a Mega Hits, permitindo que ela continue relevante e atraente para o seu publico-
alvo. Esta adaptabilidade garante que, mesmo quando novas formas de media surgem, a
radio pode se reinventar e permanecer um componente vital do ecossistema de media —
“A radio tem essa caracteristica (...) de estar sempre condenada por vinte mil opinion
leaders, a dizerem que a radio morreu (...) mas continua a ser aquele camaledo que na
comunicacdo se adapta a tudo e mais alguma coisa” (NC).

A integracdo da Internet na producdo de conteudo € uma estratégia essencial. A
convergéncia tecnologica permite que a Mega Hits alcance o seu publico ndo apenas via
ondas de radio tradicionais, mas também através de plataformas digitais. Isso ndo sé
amplia o alcance da radio, mas também permite uma intera¢do mais rica e multifacetada
com o publico. A produgdo de conteudo que considere tanto a transmissao tradicional
quanto as plataformas digitais ¢ crucial para capturar a atencdo de um publico que
consome media de diversas maneiras — “A convergéncia tecnoldgica da radio ¢ migrar
para dentro da internet e isso traz toda uma transformacao de producao de contetdo. Ou
seja, hoje em dia temos mais aten¢do para o digital e pensam para as duas vertentes — on

air e digital” (MP).
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A velocidade com que as preferéncias do publico muda ¢ um desafio constante. A
Mega Hits deve estar constantemente vigilante e pronta para ajustar a sua programacao e
conteudo de acordo com as tendéncias emergentes. Esta abordagem proativa permite que
a radio permaneca atual e em sintonia com os interesses e comportamentos de seu
publico-alvo jovem, evitando assim a obsolescéncia — “(...) Tudo muda tao rapido e o
publico para quem nos nos dirigimos muda tdo rapido de gostos. De manha para a noite
j& ndo se sabe qual vai ser o caminho. Até agora nés temos estado muito atentos a nova
geragdo e ao que ela esta a fazer”

A Internet oferece uma fonte inesgotavel de inspiragdo e criatividade. Os
profissionais de radio podem inspirar-se em tendéncias virais e contetidos populares nas
redes sociais para criar programas e segmentos que ressoem com o seu publico. No
entanto, esta dependéncia da Internet também apresenta desafios, como a dificuldade em
manter a originalidade e a rapidez com que as ideias podem ser replicadas ou superadas.
A Mega Hits precisa de equilibrar a utilizacdo da Internet como uma ferramenta de
inspiragdo e a necessidade de manter a singularidade e a inovagao no seu conteudo — “A
Internet mudou a radio. Mudou totalmente o processo de producao de conteudo de uma
radio. A radio ¢ uma radio totalmente diferente de quando eu entrei. Eu estou a viver outro

tipo de radio, outro tipo de meio” (DC).

5.2 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Relembra-se que o objetivo principal do presente relatorio de estdgio ¢
compreender o modo com a convergéncia tecnologica impacta e transforma o processo
de produgdo de contetido na estagao de rddio Mega Hits. Neste sentido, serve este capitulo
para discutir os resultados obtidos através dos véarios métodos aplicados e,
simultaneamente, entender se, efetivamente, este fenomeno da digitalizacao influencia o
meio radiofonico.

O objetivo principal desdobra-se em pequenos objetivos, de modo a facilitar a
resposta a questdo principal do estudo. Assim, tentou-se examinar as estratégias de
distribui¢do multiplataforma; o impacto e a participagdo do publico nas varias
publicagdes; e que tipo de conteudo funciona melhor no digital da Mega Hits, com foco

no programa da manha Snooze.
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5.2.1 PERGUNTA DE INVESTIGACAO 1: EM QUE MEDIDA E QUE A
CONVERGENCIA TECNOLOGICA ESTA AMUDAR OS PADROES DE CONSUMO
DE CONTEUDO DE RADIO?

Com o advento das novas tecnologias digitais, houve uma mudanc¢a notavel nos
padrées de consumo, refletindo a crescente aposta no conteido on demand e
multiplataforma. Os dados obtidos durante esta investiga¢do revelam uma tendéncia clara
de migragdo do consumo de contetido radiofénico tradicional para plataformas digitais e
uma estratégia consciente de atender a um publico que consome media digital de forma
diferente do contetido transmitido via radio hertziana. A criagdo de contetdo especifico
para plataformas como o Instagram e o TikTok permite que o Snooze se conecte com 0s
ouvintes através de novos formatos, aproveitando a flexibilidade e interatividade que
essas plataformas oferecem.

A anélise dos dados evidencia que a equipa do Snooze tem adaptado a sua
estratégia de producdo de conteudo para atender a esta nova realidade. As conversas entre
animadores, que constituem 22% do contetido on air (Grafico 22), demonstram que a
interagdo informal e o entretenimento continuam a ser elementos centrais da programagao
tradicional. No entanto, este formato também ¢ amplamente consumido no digital,
podendo atingir até 200.000 visualizagdes (Grafico 37). A escolha de publicar
simultaneamente contetidos no digital e na radio resulta em elevado numero de interagoes,
principalmente nas redes sociais.

Apesar do predominio das conversas entre animadores, outros tipos de contetidos,
como entrevistas (14%), rubricas (13%) e jogos (11%), ainda tém presenga significativa.
A analise sugere que parte do publico prefere consumir esses conteidos no ambiente
digital, onde existe maior flexibilidade. O Grafico 38 e 39 demonstram que, embora as
conversas entre animadores sejam assiduas, os conteudos mais variados, como rubricas,
podem alcangar até 450.000 visualizagdes, indicando uma procura por diversidade no tipo
de contetdos consumidos. De igual forma, os entrevistados indicam que a produgdo de
conteudo exclusivo para plataformas digitais visa atrair um publico mais jovem e
conectado, que consome media predominantemente online.

No que concerne a duragdo das publicacdes no Instagram e TikTok, existem mais
conteudos com mais de um minuto (21%). Apenas 12% dos conteudos t€ém menos do que
um minuto, mas isso nado significa que o publico alvo do Snooze nao prefira contetidos
rapidos e curtos (grafico 3). Prova disso € o facto dos contetidos com menos tempo terem

um maior namero de visualizacoes.
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A duracdo dos contetidos varia de acordo com o tema abordado. Por exemplo,
conteudos relacionados com artistas ou a rubrica "Lugar as Novas" tendem a ser mais
longos (Grafico 24), pois requerem mais tempo para o desenvolvimento de informacgdes
detalhadas. Por outro lado, temas como comédia sdo mais adequados a videos curtos e
leves, o que explica o seu bom desempenho em plataformas como 7ikTok. Esta mesma
ideia foi corroborada pelos entrevistados que afirmaram que o publico prefere conteudos
curtos e diretos, uma tendéncia que reflete a necessidade de consumir informagdes de
forma rapida e eficiente durante pausas no dia-a-dia.

A convergéncia tecnologica também transformou a relagdo entre o publico e os
produtores de conteudo, tornando-a mais interativa. No entanto, os dados indicam que,
apesar de a interatividade ser uma realidade, o ptblico jovem tende a interagir de forma
rapida e superficial, preferindo "gostos" e visualizagdes a comentarios mais demorados
(Gréficos 9 a 13 para Instagram e 16 a 20 para TikTok). Matilde Prata aborda isto mesmo,
que o publico esta cada vez menos interessado em participar de forma demorosa nos
conteudos. O jovem ndo “perde tempo” a comentar uma fotografia, porque tem muitos
outros conteudos para consumir, onde e quando quer.

O engagement tende a ser mais elevado nas manhas, conforme indicado pela
concentragdo de publicacdes durante o horério de emissdo do programa (Grafico 2). Tal
reflete uma estratégia de maximizacao da participagdo do publico durante a transmissao
ao vivo, que ¢ facilitado pela convergéncia tecnologica, pois permite a sincronizagao entre
o conteudo transmitido e o conteudo publicado nas plataformas digitais. Como
consequéncia, a baixa quantidade de publicagdes no periodo da tarde sugere que o
programa Snooze evita coincidir com a publicacdo de conteudos dos outros painéis.

A andlise dos padrdes de publicacdo de conteudos do programa Snooze ao longo
dos dois trimestres (grafico 1) revela insights importantes - 47% dos contetidos foram
publicados no 1° semestre e 53% no 2° semestre -, sendo que este aumento na quantidade
de contetidos publicados no 2° trimestre pode ser interpretado a luz das mudangas nos
padrdes de consumo. A diferenca percentual entre os semestres sugere que, a medida que
a temporada avanga, houve uma intensificagdo na produ¢do de contetidos, possivelmente
para acompanhar eventos sazonais, tendéncias emergentes.

Sobre o grafico 4, ¢ de notar que reflete a diversidade de conteudos oferecidos, e
apresenta a influéncia que a convergéncia tecnoldgica tem nas escolhas editoriais para
atender as novas expectativas do publico. O tema "artistas" lidera com 28% das

publicagdes (Grafico 4), alinhando-se com o interesse dos jovens por noticias sobre
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celebridades e musicos. Segue-se a comédia com 26%, mostrando a preferéncia por
conteudos leves e partilhaveis. Os temas relacionados com noticias e cultura sio menos
expressivos (1% cada), sugerindo que o publico do Snooze valoriza mais o entretenimento
do que o consumo de informag¢des noticiosas. Dois dos entrevistados confirmam esta
distribuicao de contetidos ao afirmarem que o publico jovem adora mexericos e tudo o
que revela ser a atualidade. Este ¢ o mote principal dos jovens: uma atualidade filtrada
por aquilo que lhes desperta atengao.

O equilibrio entre contetdo planeado e espontaneo também reflete as exigéncias
da audiéncia digital. Aproximadamente 66% dos contetidos do Snooze sdo planeados,
enquanto 34% sdo espontaneos (Grafico 5). Essa distribuicdo demonstra a importancia de
uma estratégia editorial solida, mas também realga a necessidade de flexibilidade para
responder as tendéncias emergentes. A estrutura mista de contetdo planeado e espontaneo
prova a adaptacdo do Snooze, mas também destaca como os padrdes de consumo
modernos exigem um equilibrio entre previsibilidade e inovacdo. Certos temas, como
artistas e rubricas fixas como o "Cala-te Boca", sdo predominantemente planeados para
garantir a qualidade do conteudo (grafico 25). Ja temas mais descontraidos, como os de
natureza coloquial ou de comédia, tendem a ser abordados de forma mais espontanea,
permitindo uma interagdo mais fluida e natural entre os apresentadores.

Apesar do aumento no niamero de contetidos publicados nas redes sociais, apenas
1 contetdo do Snooze foi integrado no site da Mega Hits (Grafico 21), o que indica que a
radio reconhece a preferéncia dos ouvintes por plataformas dindmicas ao invés do site,
que ¢ menos interativo e atraente para o publico-alvo.

Também a maior parte das publicagdes ocorre durante os dias uteis (91%), com
um foco claro nas manhas, periodo em que o programa esta no ar e em que o publico esta
mais ativo (Grafico 23). O menor volume de publicagdes ao fim de semana (9%) sugere
que a radio ajuste o tipo de contetido e explore novas oportunidades para cativar o publico
durante esses dias

De uma maneira generalizada, a publicagdo ao fim de semana pode ser uma
tentativa de abrir oportunidades para explorar novos formato e analisar o comportamento

do publico.
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5.2.2. PERGUNTA DE INVESTIGACAO 2: QUAIS SAO AS TECNOLOGIAS
ESPECIFICAS ADOTADAS NAS EMISSORAS DE RADIO, COMO RESULTADO
DA DIGITALIZACAO E DA CONVERGENCIA TECNOLOGICA?

No desenvolvimento desta pergunta de investigacao, apura-se, igualmente, como
¢ que a Mega Hits distribui os contetudos nas varias plataformas, o que vai ao encontro de
um dos objetivos deste estudo.

A convergéncia tecnoldgica tem impactado profundamente o programa matinal do
Snooze da Mega Hits, evidenciando a crescente aposta no uso de tecnologias digitais.
Estas ferramentas nao so6 facilitam a criacdo de contetido, como também otimizam a sua
distribuicdo e interagdo com o publico.

O principal foco do Snooze estd nas redes sociais onde a interacdo visual e
dindmica com os ouvintes ¢ crucial. O Instagram permite diferentes formatos de
publica¢do, como os stories ¢ o Feed, com flexibilidade para adaptar o conteudo as
preferéncias do publico. De acordo com o Grafico 7, 67% das publicacdes sdo feitas via
stories, um formato ideal para captar rapidamente a atengdo com conteudos visuais
atraentes e temporarios. A preferéncia por stories reflete a necessidade de fornecer
conteudos de facil consumo e de interagdo rapida. Matilde Prata salienta a utilizacdo do
equipamento diario para que o Snooze esteja tao presente assim no digital. As tecnologias
aprovam uma otimizacao do alcance das publicagdes.

O tema abordado em cada contetido do Snooze dita muito o seu resultado nas
plataformas digitais que o programa da manha aposta. No grafico 26, entende-se que a
predominancia € para a publicacdo de stories ao invés do Feed, pois ¢ o formato que
melhor funciona, junto do publico mais jovem. No entanto, existem casos como a rubrica
“Cala-te Boca” que apenas ¢ publicada no Feed, por uma questdo de coeréncia. Nao faz
sentido que uma rubrica que se tenta que seja semanal, esteja num formato fugaz que
desaparece em 24 horas. Assim sendo, esta eleicao de formatos no Instagram segundo os
temas gera, consequentemente, o grafico 30, em que se compreende o nimero de contas
alcancadas no Instagram por cada tema. Temas de artistas alcancam cerca de 200.000
contas, comédia atinge até 300.000 contas, e o "Cala-te Boca" chega a 250.000 contas.
Estes nimeros confirmam a importancia de alinhar o formato com o tema para maximizar
o alcance.

E essencial também analisar o engagement e sucesso de cada publica¢io. No
TikTok, publicacdes que alcancam até 450.000 visualizagdes destacam o potencial viral

da plataforma, com contetidos que conseguem ampliar o alcance da marca (Gréfico 8).
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No entanto, hé visualizagdes que oscilam. A maioria dos contetidos no Instagram obtém
menos de 50.000 visualizagdes, salvo algumas excegdes que superam as 200.000
visualizagdes.

Os gostos s@o uma parte crucial das estratégias digitais modernas, e sao um reflexo
direto do engagement. A maioria das publicagdes do Instagram obtém até 1.000 gostos
(Grafico 9), apesar de algumas chegarem aos 8.000 gostos. Este dado sugere a
necessidade de ajustar constantemente os temas e formatos para melhor se conectar com
o publico. No TikTok, o grafico 16 mostra variacdes no numero de gostos, indicando a
importancia de adaptar o conteudo ao estilo da plataforma, sendo que algumas
publicagdes receberam entre 9.000 e 10.000 gostos.

Os comentarios sdo outro fator importante na avaliacdo do desempenho das
publicacdes. No Instagram, a maioria das publicacdes recebe até 20 comentarios (Grafico
10), inspirando um nivel de interacdo ainda moderado, mas com espaco para crescimento.
No TikTok, o nimero de comentarios varia, com algumas publicagdes a ultrapassar 120
comentarios, evidenciando que certos conteidos conseguem adaptar-se melhor a
audiéncia. A capacidade de monitorar e responder a esses comentarios em tempo real ¢
uma funcdo critica proporcionada pelas tecnologias de media social. Os comentérios
incentivam discussoes e perguntas diretas para com o publico.

O alcance das publicagdes no Instagram também revela dados interessantes: a
maioria atinge até 5.000 contas, mas algumas chegam a 300.000 contas, dependendo do
tema e do timing da publicacdo (Gréfico 11). Os stories apresentam niveis de interagao
mais baixos, com a maioria entre 0 e 20 interagdes (Grafico 12).

Por ultimo, as sondagens ao nivel dos participantes realizadas no Instagram
permitem medir o nivel de envolvimento dos ouvintes em tempo real, sendo a rubrica
“Mata Ledo” a que mais se destaca, com participagdo entre 400 e 2.000 pessoas (Grafico
13). A escolha de temas de maior interesse ou controvérsia pode aumentar ainda mais este
nivel de participagao.

Deste modo, a digitalizagdo e a convergéncia tecnoldgica tém levado o Snooze a
adotar mudangas que exigem uma adaptacdo continua para se manter relevante num

mercado em répida evolucao.

143



5.2.3 PERGUNTA DE INVESTIGACAO 3: COMO E QUE AS EMISSORAS
DE RADIO MEDEM O SUCESSO E O IMPACTO DAS SUAS ESTRATEGIAS DE
PRODUCAO NA ERA DIGITAL? QUAIS SAO OS PRINCIPAIS INDICADORES DE
DESEMPENHO USADOS?

Para entender como as emissoras de rddio medem o sucesso e o impacto das suas
estratégias de producgdo na era digital, ¢ essencial estudar os principais indicadores de
desempenho usados. Com base nos dados fornecidos, podemos identificar diversos
métodos e métricas que as emissoras utilizam para avaliar a eficicia de suas estratégias
digitais.

Os graficos 8 e 15 revelam que a distribuigdo de visualizagdes no Instagram e
TikTok permite a radio compreender quantas pessoas foram expostas a determinados
conteudos, o que reflete diretamente a eficacia das estratégias de distribui¢do, indicando
que o sucesso de uma publicacdo estd fortemente ligado a sua capacidade de captar a
aten¢do do publico. No TikTok, algumas publicacdes atingem até 450.000 visualizagdes,
enquanto no /nstagram a maioria fica abaixo das 50.000 visualiza¢des, com algumas
excecoes ultrapassando as 200.000 visualizagoes.

Todo o tipo de interacdes como gostos e comentdrios, sdo métricas criticas para
avaliar o impacto emocional ¢ o engagement para com o conteudo. Os entrevistados
corroboram esta afirma¢do, dado que confirmam que o numero de visualizagdes e
interacdes sdo os principais indicadores de sucesso para a radio nas redes sociais. Embora
0s gostos e 0s comentarios sejam importantes, ¢ a visualizacdo que dita o envolvimento
inicial do publico, com o nimero de interacdes a servir como complemento para reforgar
esse sucesso.

O grafico 31 analisa a interacdo por cada tema. Embora os numeros de interagdes
sejam baixos, a presenca de, pelo menos uma interagdo em cada publicagdo, significa que
ha sempre algum nivel de envolvimento. Esse dado reflete a necessidade de continuar a
ajustar e testar temas e formatos para aumentar o engagemen.

A programacdo do conteudo, seja planeada ou espontinea (Grafico 5), também
afeta o desempenho. Contetidos mais estruturados tendem a manter uma qualidade
consistente, enquanto a flexibilidade de publicagdes espontaneas permite a radio reagir a
eventos em tempo real, capturando a atencao do publico com temas atuais. Nelson Cunha
confessa e, de certa forma, lamenta que a medicdo de audiéncias em Portugal ndo

acompanhe a evolugdo dos tempos e, os métodos sejam considerados arcaicos. Para além
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disso, considera que existe muita pressa quando se quer dizer que um contetido nao
funcionou. E necessario deixar maturar e, muitas vezes, ndo é imediato.

Assim, o Snooze avalia o sucesso digital com base nas visualizagdes, interagdes e
alcance, ajustando continuamente as suas estratégias para melhorar o desempenho nas

plataformas.

5.2.4 TRIANGULACAO DE RESULTADOS

Serve este ponto para contrabalancar a lente tedrica com a metodologia mista,
respondendo a pergunta de partida proposta para este relatorio de estagio.

Segundo Negroponte “as mudangas sociais acontecem como consequéncia das
alteragdes tecnologicas (Garson, 2019) e, Nelson Cunha, diz que ja nada no mundo da
comunicagdo ¢ como antes: “as pessoas mudaram, os meios mudaram, a forma de fazer
radio e de comunicar mudou”. De uma maneira geral, a cultura de convergéncia tem vindo
a obrigar os media tradicionais a reinventarem-se (Jenkins, 2008).

“Inovagdo ¢ uma das palavras de ordem da rotina e da vida dos individuos”
(Angeluci, 2018) e estd no cerne da transformacao digital das emissoras de radio, a qual
a Mega Hits ndo ¢ exce¢do. Além disso, a convergéncia tecnoldgica promove a integragao
e “uma evolucdo de formatos, de utilizacdes, de conteudos, de mercados e audiéncias”
(O’ Sullivan & Fortunati, 2021), o que permite que as emissoras distribuam os seus
conteudos de forma mais eficaz e alcancem um publico mais amplo. Prova disso ¢ a
amostra total deste estudo que, s6 o Snooze publicou, em variados formatos, 268
conteudos, todos eles pensados, gravados, editados, legendados e estrategicamente
submetidos no digital.

Apesar das oportunidades proporcionadas pela Internet, Benkler (2006) aponta
que a mesma trouxe mudangas radicais, mas também dificultou a criacdo de conteudos
originais. Esse dilema ¢ refletido na experiéncia dos entrevistados, que veem a Internet,
por um lado, trazer um facilitismo de ideias, mas, por outro, “Tenho muita dificuldade em
fazer o que ainda ndo foi feito. E uma ajuda ndo sendo uma ajuda. Podemos dizer que é
agridoce” (MP).

Mueller (1999) diz que s6 € possivel alcancar uma massa de produtores e,
consequentemente, de consumidores, se existir uma “coordenacdo de plataformas
digitais”. A presenca da Mega Hits em multiplataformas faz com que os consumidores se

sintam perto da radio e consigam debater sobre varios assuntos que nela surgem. As
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plataformas proporcionam ao consumidor “o contacto instantaneo com os contetidos
radiofonicos” (Romao, 2016), e a Mega Hits “lidera no digital, porque também hé este
pensamento criterioso (...)” (MP).

As tais preferéncias de consumo ditas modernas ja eram faladas na época de Pool
(1983), quando o autor reconhecia a importancia do papel do individuo nos processos
comunicacionais - “Com a Internet, todos somos consumidores e produtores de contetido
ao mesmo tempo” (MP). Tal afirmagao corrobora-se com o que afirma Fort & Neto (2021)
— “a sociedade em rede ¢ produtora e consumidora sem controlo”. Diz-se sem controlo,
porque parece que qualquer pessoa esta apta a fazer radio e Nelson Cunha fala sobre este
fendomeno — “existem regras, existem leis (...) porque eu tenho acesso a Internet, também
posso fazer uma radio como a Mega”.

Os individuos a que Tofler (1980) chamou de prosumers surgiram por conta de
uma realidade que se assomou com a convergéncia medidtica: a cultura participativa. Por
sua vez, esta cultura participativa “acarreta consigo uma interatividade inerente (...)”
(Fragoso, 2005) e o modus operandi do ser humano passou a ser “cidaddo-utilizador-
consumidor” (Festugatto & Morais, s.d). No Snooze, esta interag@o e participagdo estdo
bem presentes em ambas as plataformas de maior aposta — Instagram e TikTok — através
do numero de gostos, comentarios, da propria interacdo com o conteudo e até do nimero
de participantes na rubrica “Mata Ledo” (Graficos 9, 10, 12 e 13; 16 ¢ 17). Hoje vive-se
numa plena “arquitetura de participagdo” (O’Reilly, 2007) e Matilde Prata confirma que
“se estds nesta radio (Mega Hits) e se estas a responder ao publico jovem 15-30 anos que
tem uma cultura participativa no 7ikTok e nao no Instagram, tens de saber responder a
1sto”. Nao obstante a esta ativa cultura participativa, ha um aspeto predominante no
cenario mediatico contemporaneo: existe uma “escassez de atencdo pela parte dos
individuos, por existir cada vez mais plataformas, suportes, contetidos, formatos (...)
(Ksiaszek, 2009). Com isto, entende-se que o publico ¢, sem duvida, parte ativa da
producao de contetido radiofonico e impacta o0 modo como toda esta cultura de producao
¢ pensada.

Aliada a cultura participativa e a interatividade est4 a criatividade que, parecendo
que ndo, tem vindo a ser condicionada com a Internet. A criatividade permite a criagdo de
uma programacao diferente e, com ela, ¢ possivel despertar novos publicos todos os dias
(Geller, 2007) — “A Internet vem-te trazer ideias (...) no que toca a criatividade e a
conteudos que possam ser elegiveis” (MP). Porém, também “estd cada mais subjetiva,

precisamente porque ja se encontra de tudo (...) (MP). De um momento para o outro “a
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tua ideia € aniquilada por outra (...) e podes ser engolida facilmente na Internet” (MP) e,
por isso, ¢ que “marcar pela diferenca ¢ um distintivo muito valioso” (Magnoni &
Miranda, 2012).

Os publicos, hoje, sdo fragmentados (Jenkins, 2008), contudo, Nelson Cunha
acredita que “se nao estivermos em todo o lado, ndo estamos a marcar bem o0 nosso
posicionamento enquanto marca (...) Tu tens de apontar para todas as plataformas (...).
Todavia, ¢ preciso saber reagir a imprevisibilidade. No Tik7ok “ora tu ndo sabes, ora tu
tens a certeza que [um conteudo] vai bater e tens de saber opinar sobre isto (...)
Provavelmente nao vai bater no Instagram, mas vai bater no 7ikTok (...) Isto demonstra
que os consumidores controlam o conteiido que consomem e partilham. Por sua vez, as
plataformas ajustam os algoritmos mediante os padroes de consumo do individuo, o que
acaba por moldar o tipo de participacdo do mesmo — “0 comportamento, o algoritmo (...)
favorece muitas vezes nativas da propria plataforma” (DC).

A procura constante de contetidos por parte dos ouvintes acontece, sobretudo, em
espacos virtuais (Martinez-Costa & Prata, 2017) e, por isso, assim, 0 Snooze foi adaptando
a comunicacdo e transcrevendo “aquilo que acontece on air para o digital” (DC). Esta
comunicac¢do deve ter em conta o target a que a Mega Hits se destina, que ¢ caracterizado
pela insaciedade e volatilidade de conteudo, uma vez que “ndo se saciam com 0 mesmo
conteudo durante muito tempo” (MacFarland, 1997) e “ndo ha verdades absolutas em
publicos jovens. Tudo pode mudar rapidamente” (DC). O publico da Mega Hits e do
Snooze ¢ “irregular e imprevisivel”, porque ha uma altera¢do de gostos, habitos e modas
regularmente - “Os jovens estdo atualizados e informados sobre os assuntos do momento”
(DC). Além disso o segredo estratégico e politica tinica da Mega Hits ¢ nunca deixar um
ouvinte sem resposta, seja on air seja no digital, na medida de alimentar o contacto direto
que a radio hoje tem com quem os ouve, potencializado pela Internet — “A estratégia ¢
falar sempre com todas as pessoas que falam connosco” (DC).

A radio tem de investir em formatos que se coadunem com os perfis de quem a
consome (Obercom, 2016) e, no caso do Snooze, consta na criagdo de conteudos apenas
para on air; de conteidos apenas para o digital, e conteudos que seguem para ambos,
apesar de “quando se pensa num contetido normalmente para o digital, raramente vai para
on air. Cordeiro (2004) confirma que “as emissdes radiofonicas apresentam contetudos e
projetos especificos para a Internet” e o facto de 36% do contetido recolhido nao ter ido
para o ar no programa da manha comprova essa estratégia. Se existe um conteudo que faz

sentido ser visual para uma melhor perce¢ao do consumidor, entdo ¢ publicado no digital;
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se ¢ algo que basta captar a atencdo no momento, pode ser sé via oral na radio. O principal
objetivo € que os consumidores digitais reconhegam a Mega Hits como marca e, de futuro,
vao ouvir em direto — “€ um ciclo constante entre os dois meios, as duas plataformas”.
Ha, sem davida, uma énfase nos conteudos on demand, e David Carronha declara que “¢
quase uma questao de sobrevivéncia adaptar a comunicacao e transcrever o que acontece
on air para o digital”.

Ao construir qualquer tipo de conteudo € preciso ter em conta que a radio passou
a “concorrer com o meio digital, com toda a gente, com o espetro de atengao” (DC). O
que € que isto quer dizer? Que, com a Internet, o mercado de concorréncia € total - “todas
as radios estdo em pé de igualdade no que diz respeito ao acesso € ao consumo, quando
inseridos numa plataforma” (Magnoni & Miranda, 2012). Entrevistados corroboram tal
panorama — Estd “toda a gente no mesmo pacote, no mesmo aquario” (NC); “a Internet
trouxe aquilo que eu agora chamo de concorréncia total” (DC). Na faixa etaria que a Mega
Hits abrange, “o tempo de atengdo de um jovem que esta no carro ¢ de 30 segundos (...)
temos de gerir aquilo que pomos no ar muito bem” (MP). Neste sentido, interessa a
duracdo que cada conteudo publicado nas redes sociais tem — “Se calhar ndo se faz sentido
(...) videos tao curtos no Instagram como se faz no TikTok. O Instagram é uma plataforma
j& de consumo médio-longo” (DC).

Importante realgar que cada género tem as suas preferéncias de contetdo em
termos de consumo e, no TikTok, essa diferenciagao é bem evidente. Todos os conteudos
do Snooze publicados no 7TikTok tém mais publico feminino do que masculino, a excegao
de 5 conteudos: o antncio do artista Van Zee no festival Sudoeste e os primeiros quatro
episodios da nova rubrica da nova grelha do Snooze “De Manha ¢ prata” com André
Pinheiro. Tal prova que o género masculino ainda ¢ mais nicho, no que toca ao Snooze e
que, nesta plataforma, o ptblico do programa da manha ¢, sem divida feminino. Ainda
nesta vertente, ¢ de reforgar que os formatos que se aposta em cada tipo de contetdo pode
ditar o sucesso, ou ndo, do mesmo. Sao “uma espécie de filtro (...) as emissoras de radio
tém a responsabilidade de atender as expectativas do publico-alvo” (MacFarland, 1997),
0 que vai ao encontro do grafico 7 do Instagram e do gréfico 14 do TikTok.

A segmentacdo das audiéncias, que nasce da modernidade, categorizou os
consumidores de acordo com os seus habitos de consumo (Dacki & Mohsen, 2013) e,
consequentemente, o sucesso dos contetidos deriva disso mesmo. A segmentacdo de
audiéncias acarreta um afunilamento do tipo de contetidos que cada estacdo de radio

produz, na medida de ser para um publico bem mais personalizado (Gouveia, 2022). Este
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sucesso ¢ medido por David Carronha que afirma que valoriza muito o nimero de
visualizacdes, dado que “¢é importante para criar percecao de marca”. O diretor da Mega
Hits diz que os contetidos s3o avaliados através de estudos de mercado e — “ao longo dos
anos investimos muito dinheiro nos estudos”. A técnica é misturada com as estatisticas,
com os estudos e com o que pode ou ndo fazer sentido mudar.

Se se verificar do grafico 27 ao 34 repara-se que, em ambas as plataformas, cada
conteudo que tem como tema os artistas, tem uma notdvel vantagem em termos de
visualizagdes, de gostos, de comentarios, de contas alcangadas e de espectadores, o que
subentende a grande aposta de contetidos digitais do Snooze e que, assim sendo, resulta
junto do publico - “¢ uma radio que tem uma linha vertebral muito assente no

3

entretenimento” (NC). Como extra, os festivais de verdo sdo “uma das prioridades
maximas a todos os niveis” (NC), também na tentativa de fidelizar mais ouvintes. Assim
sendo, a Mega Hits categoriza-se como sendo uma rddio tematica, porque ‘“‘sdo
direcionadas para um publico mais especifico” (Cordeiro, 2004).

Atualmente, a radio estd diretamente associada ao Podcast e € preciso salientar
que “Podcast ndo ¢, de todo, radio” (Alaejos & Esteban, 2017), mas ¢ uma ferramenta de
que a mesma usufrui para se manter camalednica. A Mega Hits possui varios Podcasts,
mas “que ndo tém expressao na programagao diaria da Mega” (NC), ou seja, € uma aposta
totalmente ao nivel do digital. Se o teor e convidados dos Podcasts forem bons, pode
trazer pessoas para o on air, por isso mesmo a “ligagdo nao passa pelo FM, passa pelo
universo digital” (NC). E necessério estabelecer as metas da marca mediante os gostos
do publico — “se nao vai ao encontro do que ¢ relevante para a audiéncia, nada feito”
(Cordeiro, 2011).

Quem também faz a radio sdo os animadores, pois sdo uma peca fundamental para
0 sucesso € bom funcionamento de uma esta¢do radiofonica. Sdo os profissionais que
fazem e fardo sempre companhia a todas as pessoas, por isso, a construgao dos painéis da
Mega Hits ndo ¢ aleatdria — conta muito “o mood de cada horario e o mood também de
cada animador, consoante o horario que estd no ar”’ (NC). Prova disso, foi a mudanca que,
no dia 4 de margo, Nelson Cunha fez na Mega Hits. Porqué? “Porque sentimos que o
programa da manha da Mega precisa de voltar a ter a energia que os ouvintes procuram
(...) Que o programa da manha ¢ aquela alavanca para o resto do dia.” (NC).

Cada profissional ¢ inserido estrategicamente numa determinada grelha, na
medida em que “ha determinado tipo de coisas que s6 fazem sentido ser feitas com

aquelas pessoas e naquele horario, por isso € que as pessoas que sdo escolhidas para fazer
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o programa da manha ou da tarde tém personalidades muito préprias” (NC). Os nimeros
falam por si - 0 “novo” Snooze trouxe a nova rubrica “De manha ¢ prata” com André
Pinheiro que se tornou um sucesso em termos de interagdes e visualizagdes.

No fim de contas, “por mais que coexista de diferentes formas, o pilar da radio
serd sempre o dudio (Cunha, 2005) e “a sua esséncia e fundamentos permanecerao sempre
os mesmos” (Meditsch, 2001). E um meio tradicional a habitar no século XXI, mas
continua a ser uma companhia para todos os jovens, mesmo que seja através da Internet.
Mesmo reinventando-se ¢ dificil prever o sucesso, porque “tenta conquistar dois
segmentos de publicos diferentes: os que ainda ndo ouvem radio € os que nao
acompanham a estacao por um determinado meio” (Cordeiro, 2011). A mudanga frenética
e abrupta do publico jovem que vive imerso no universo digital traz imprevisibilidade e,
assim sendo, “a radio precisa de estar, constantemente, debrugada sobre a novidade”
(Magnoni & Miranda, 2012) — “(...) o publico para quem nds nos dirigimos muda tao
rapido de gostos. De manha para a noite nao se sabe qual vai ser o caminho” (NC).

Segundo os mais variados graficos que surgiram da analise de contetido qualitativa
e o que afirmaram, convictamente, os trés entrevistados, existe, sem duvida, um tipo e
géneros especificos que melhor resultam no contetdo do Snooze. O Snooze recebe,
semanalmente, varios artistas que vao ao encontro das preferéncias do seu publico, e essa
¢ uma estratégia que nunca falha. A comédia também ¢ um dado assente no Snooze,
porque o publico gosta da espontaneidade e do melhor entretenimento, para quando ndo
se preocupa com as seriedades da vida, como os estudos ou problemas em casa.

“A convergéncia tecnologica da radio € migrar para dentro da Internet e isso traz
toda uma transformacao de producao de conteudo” (MP), que incita novas formas de
trabalho, de distribui¢cdo e de consumo (Martinez-Costa & Prata. 2017). O estar atento as
redes € crucial para que, a cada dia que passe, a Mega Hits perceba o caminho que estd a
trilhar porque, efetivamente, “a Internet mudou a radio. Mudou totalmente o processo de
producao de contetido de uma radio. A radio ¢ uma radio totalmente diferente de quando
eu entrei. Eu estou a viver outro tipo de radio, outro tipo de meio” (DC).

Posto isto, “o futuro ¢ governado por incertezas, dado o ritmo frenético em que
tudo nasce, cresce e faz sucesso. O processo de conteudo numa radio passa por criar,
desenvolver e partilhar algo que vingue naquilo que ¢ vigente na sociedade: o digital”

(Magnoni & Miranda, 2012).
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CONCLUSAO

Ao longo deste relatorio de estagio procurou-se explorar, de forma abrangente, a
convergéncia tecnologica e o seu impacto no processo de produgdao de conteudo
radiofonico, tomando como estudo o programa Snooze da Mega Hits. Toda a pesquisa e
resultados permitiram entender ndo apenas as transformagdes tecnologicas, mas também
as mudangas culturais e operacionais que a radio tem enfrentado na era digital.

Inicialmente, a discussao sobre a convergéncia mediatica evidenciou que se esta
perante um fendomeno complexo e multifacetado, que vai muito além da simples
integracdo de tecnologias. A convergéncia implica uma reconfiguracdo dos meios de
comunicagao, onde as fronteiras entre radio, televisdo, web e redes sociais se tornam cada
vez mais ténues. Este processo permite a criagdo de novos formatos de conteudo e novas
formas de interagdo com a audiéncia, exigindo que os meios de comunicagdo tradicionais,
como a radio, se adaptem rapidamente para permanecerem relevantes.

A digitalizagdo trouxe consigo a necessidade de inovagao e de especializagao, com
as radios a procurarem cada vez mais segmentar as suas audiéncias e oferecer contetidos
especificos que atendam as demandas de diferentes nichos de mercado. A radio, que era
predominantemente unidirecional, tornou-se mais interativa e multidirecional, permitindo
que os ouvintes nao apenas consumam, mas também participem ativamente na criagao e
disseminagao de contetdo.

O programa da manha Snooze da Mega Hits surge como um exemplo emblematico
dessas mudangas. Voltado para um publico jovem e digitalmente ativo, o programa adota
uma abordagem multiplataforma que integra radio, redes sociais e outras ferramentas
digitais para criar uma experiéncia de conteudo rica e diversificada. Através do uso
estruturado das novas tecnologias, o Snooze conseguiu expandir a sua audiéncia e
fortalecer a sua presenc¢a no meio digital, evidenciando que a inovagao ¢ essencial para o
sucesso na era da convergéncia.

A realizacdo deste estudo durante o periodo de estadgio de seis meses na Mega Hits
proporcionou uma visao pratica e direta das operacgdes internas e das estratégias adotadas.
De salientar que, tal como mostram os dados da analise de contetido quantitativa, o
Snooze utiliza uma abordagem estratégica nas publicacdes das redes sociais em que mais
aposta - Instagram e TikTok. A escolha do momento de publicagdo, a duracao do contetido
e a plataforma utilizada sdo fatores criticos que influenciam o alcance e o engagement da

audiéncia. Além disso, também os hordrios das publicagdes sdo pensados ao pormenor e
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as duracdes especificas para cada contetido tendem a obter maior nimero de visualizagdes
e interacdes, confirmando a importancia de uma estratégia digital bem definida.

Quanto a adaptacdo do Snooze as preferéncias do publico jovem, as entrevistas
realizadas aos profissionais da Mega Hits corroboram que a emissora estd plenamente
ciente das requisi¢des de seu publico-alvo, predominantemente jovem e digitalmente
ativo. Os entrevistados destacaram a necessidade de inovagao constante e a adaptagdo do
conteudo as plataformas onde o publico jovem mais interage. Os jovens buscam
conteudos curtos, dindmicos e disponiveis em tempo real, o que explica a aposta do
Snooze em formatos rapidos e em plataformas como o 7TikTok.

Tanto a andlise de conteudo como as entrevistas reforcam a importancia de uma
presenga e integragdo multiplataforma para o sucesso do Snooze. As entrevistas revelaram
que a equipa do programa considera cada detalhe na cria¢do de conteudos para diferentes
plataformas, desde a linguagem utilizada até a forma de engagement com o publico. Os
dados recolhidos indicaram que essa estratégia tem sido eficaz, com um crescimento
significativo nas interagdes e no alcance das publicagdes, nas redes sociais que sao mais
populares entre o publico jovem.

A constante inovag¢ao traz, consequentemente, pressao para criar conteidos que se
destaquem num ambiente digital saturado e competitivo. Neste sentido, os entrevistados
falam destes mesmos desafios didrios, mas também apontam as varias oportunidades que
a Internet pode trazer, como a capacidade de atingir audiéncias globais e de personalizar
conteudo para diferentes segmentos de publico.

A equipa do Snooze utiliza métricas como visualizagdes, gostos, comentarios,
interacdes, participantes e espectadores para avaliar o desempenho dos conteudos e
ajustar as suas estratégias em tempo real. Tal reflete uma abordagem orientada por dados,
onde cada decisdo ¢ baseada em informagdes concretas sobre o comportamento da
audiéncia.

Toda a experiéncia como produtora estagiaria do Snooze permitiu-me observar,
em primeira mao, como as teorias e conceitos discutidos ao longo do relatdrio de estagio
se materializam no dia a dia de uma emissora de radio moderna, que precisa de equilibrar
a tradi¢ao com a inovagao.

No fundo, a convergéncia tecnologica € responsavel por muita da transformacao
daradio, e prova que a adaptagdo as novas dinamicas de produc¢do e consumo de contetido
¢ crucial para a sobrevivéncia e sucesso das emissoras na era digital. A Mega Hits, através

do Snooze, exemplifica como a radio se pode reinventar e continuar a desempenhar um
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papel relevante na vida de seus ouvintes, mas, a0 mesmo tempo, ¢ necessario estar assente
de que ndo se pode dispensar nunca a sua esséncia: o audio.

Este relatorio de estdgio pode abrir caminho para futuras investigagdes que
possam explorar outros aspetos da convergéncia mediatica, bem como a sua influéncia
em diferentes meios de comunicagdo, ampliando toda a compreensao sobre as mudangas

que moldam o futuro do ecossistema mediatico.
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Anexo A — Entrevista ao Diretor da Estaciao de Radio Mega Hits — Nelson Cunha
(NC)

BR - Como ¢ que descreve a missiao principal da Mega Hits no panorama nacional
radiofénico?

A definicao da Mega Hits, dentro do grupo Renascenga Multimédia, ¢ de um
canal que foi criado com o objetivo de atingir uma faixa etaria que, até ao ano da sua
criagdo, do seu langamento, ndo existia. E um segmento entre os 15 ¢ os 30 anos. Desde
entdo, ¢ falamos de 1998 para agora, muita coisa mudou, a todos os niveis. As pessoas
mudaram, os meios mudaram, a forma de fazer radio e de comunicar mudou, e tudo isso
também fez com que a propria marca se fosse adaptando a todas essas alteragdes. Mas a
missdo da Mega Hits, e continua desde o seu nascimento, ¢ ser uma radio dedicada aos
jovens e aos que tém um espirito jovem. Portanto, ¢ uma raddio que tem uma missdo muito
propria, de um segmento académico, de um segmento que acabou a sua faculdade, que
procura a sua primeira casa, que tem dificuldade em comprar casa, muitos jovens

desempregados e por ai fora.

BR - A Mega Hits faz 26 anos em setembro deste ano, ou seja, quando nasceu, ainda
como Mega FM, a Internet ainda era uma ferramenta muito rudimentar. Face a
nova era digital que tem surgido deste entdo, como é que a radio se tem adaptado a
convergéncia tecnolégica para permanecer relevante no mercado atual?

Nos passamos de um computador, na sala de produg@o, com acesso a Internet, que
era consultado por toda a equipa para que, todos nos, hoje em dia, possamos ter acesso a
tudo e mais alguma coisa, ndo s6 no computador, mas no telemovel. Portanto, as coisas
evoluiram muito nos Ultimos vinte e cinco anos e ainda bem. A forma como nds
preparavamos os programas mudou drasticamente. A forma como pesquisamos contetidos
mudou, e acho que mudou até 2021, 2022. Apressou ainda mais durante a pandemia. Acho
que se falarmos a 25 anos, tudo andou muito rapido a nivel de tecnologia, mas a pandemia
veio acelerar ainda mais e veio fornecer a radio ferramentas que permitiam até entdo, com
alguma dificuldade, fazer radio de uma maneira diferente. A tecnologia facilitou-nos ao
nivel da mobilidade. Nos, jamais em tempo algum, imaginariamos que podiamos fazer
radio a partir de casa. Isso aconteceu, e gracas a Internet, gracas a Wi-Fi de muitas casas,

que permitiram, tecnicamente, que a radio continuasse on air durante a fase pandémica.
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Portanto, adaptamo-nos bem. Alias, a radio tem essa caracteristica muito propria, de estar
sempre condenada por vinte mil opinion leaders, a dizerem que a radio morreu, que a
radio ndo tem futuro, mas a verdade é que o papel morre, os jornais desaparecem e eles
tém que se recriar com muito maior dificuldade e a radio continua a ser aquele camaleao
que na comunicagdo se adapta a tudo e mais alguma coisa: ao dudio, a imagem. Isso ¢

uma caracteristica muito desafiante para quem faz radio.

BR - A Internet trouxe, além de muitos beneficios, um aumento exponencial da
concorréncia entre empresas do mesmo mercado. No caso da Mega Hits, quais é que
foram os principais desafios que enfrentaram e enfrentam para que esta seja uma
radio de destaque no panorama nacional, ao nivel dos contetidos digitais?

O digital tem essa abrangéncia de posicionar toda a gente no mesmo pacote, no
mesmo aquario. Toda a gente estd 14, porque toda a gente pode, de forma livre e grétis,
estar a fazer a mesma coisa. O que diferencia ¢ o profissionalismo e o empenho com que
cada marca ou cada personalidade trabalha os seus conteudos nas redes. Nas redes e no
digital. Isso serd seguramente aquilo que vai diferenciar rddio de um Podcast, radio de
um meio de comunicac¢ao que também faz radio. Dou-te o exemplo da NIT, que também
tem radio, mas ¢ uma coisa muito dedicada a um nicho muito especifico, cujas audiéncias
sao medidas de forma diferente e ndo t€ém a expressdo que tem uma radio. No caso,
regional como o Mega, porque a Mega tem apenas oito emissdes espalhadas pelo pais,
ndo podemos considerar uma radio nacional, mas se olharmos para uma RFM,
obviamente sdo incompardveis o posicionamento € a relevancia que tem como radio
nacional, comparado com outros mitdos que estdo a fazer radio através de sites meio
obscuros, mas que tém, de repente, quase que as mesmas condigdes que uma radio
normal. SO que ndo, porque existem regras, existem leis, e essas leis tém de ser cumpridas
para que, de repente, nao seja a republica das bananas: "Ah, porque eu tenho acesso a
internet, posso também fazer uma radio como a Mega". Nao.

Os brasileiros fazem muito isso. Nos temos sido muito clonados por radios brasileiras,
que usam inclusivamente os nossos jingles, € a nossa imagem de marca, o nosso logotipo,

para criar radios digitais, radios online.

BR - A Internet ja é utilizada como um instrumento de trabalho, por isso, existem
estratégias internas aplicadas para facilitar a integracio da radio neste meio digital?

Existe algum padrao especifico que a radio seja bem-sucedida?
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H#é uma estratégia definida ao nivel da programagao e também posicionamento de
marca no digital. Isso passa pelos contetidos que nos temos e que sdo criados na sua
programacao, portanto, o que vai para o on air, mas depois também ha conteudos que sao
feitos especificamente s6 para o digital. H4 podcasts que ndo tém expressdo na
programacao didria da Mega. Isso ¢ uma resposta que a radio pode dar, consegue dar, ao
ndo se cingir Unica e exclusivamente ao produto que esta a apresentar em FM. A Mega
pode ser muitas outras coisas.

A Mega pode ser Podcast: ¢ audio e ¢ imagem. Os conteudos que nds temos, como o
exemplo do “.wav”, os Podcasts que temos como as "100 Purpurinas" ou o "Nao
t'apoquentes” e "As 2 ¢ demais", sdo exemplos de como nds podemos ter personalidades
que sdo do digital, que t€ém uma ligacdo a radio, mas cuja ligagdo nio passa pelo FM,

passa pelo universo digital.

BR - Como ¢é que se escolhe e se diferencia aquilo que é para on air e aquilo que é
para digital. Existem conteudos que se cruzam? Existem conteidos que sio
gravados, que siao ditos on air, e que depois saem em digital, mas existe também
aqueles que sio s6 on air, e aqueles que sao sé digitais. Existem critérios para fazer
a sua separacao?

Os critérios tém a ver com a relevancia, aquilo que pode ser mais interessante para
quem estd no FM a ouvir a raddio. Quer dizer, eu ndo vou pdr uma entrevista de 10 minutos
ou 15 minutos no ar, porque nao € isso que eles querem. Portanto, hd uma grande e notdria
diferenca entre o consumo de radio - o que € que as pessoas procuram para ouvir na radio
FM - e no digital. A média em particular, ligam a radio para ouvir musica. Nao ¢ para
ouvir nem conversa, nem noticias, noticiarios. Nao ¢ uma radio informativa, € uma radio
que tem uma linha vertebral muito assente no entretenimento. Musica ¢ prioridade, e os
animadores e aquilo que eles dizem ¢ fundamental, ao nivel da energia e da boa
disposi¢do, porque a radio € e continuara a ser sempre companhia para todas as pessoas.
Claro que a companhia também ¢ medida consoante o mood de cada horario e o mood

também de cada de cada animador, consoante o horario que estd no ar.
BR - A Internet e, por consequéncia, os meios de comunicacio, vivem muito de uma

cultura participativa que ¢é alimentada através de um publico interessado e

opinativo. Como ¢ que a radio regula este fenomeno?
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A Internet trouxe maior liberdade, o que ¢ bom, e em alguns casos ¢ menos bom.
Como tudo na vida, ha que ter bom senso, mas a Internet trouxe uma liberdade de contacto
com a radio que no passado era dificil ou, pelo menos, ndo era tdo imediato. Nos
antigamente tinhamos o telefone, as pessoas ligavam para a radio e depois enviavam uma
carta. Tudo isso eram processos que demorava muito tempo. E um processo que
tecnicamente, as vezes, era complicado. Atualmente, ¢ muito raro nés metermos uma
chamada no ar com o som do telefone antigo, ou seja, n6s pomos uma chamada feita por
WhatsApp ou Facelime, ou por uma outra plataforma digital qualquer, que nos assegura
uma qualidade dudio que a Internet ja nos proporciona e facilita ter. Isso € bom, portanto,

a internet tem essa evolucdo do contacto com o ouvinte e isso ¢ extraordinario para nos.

BR - A Mega tem um target entre os 16 e os 30 anos e, por isso, um piblico jovem.
Publico esse que ja nasceu com a Internet e, assim, subentende-se que é mais exigente
naquilo que procura consumir. Quais sdo as estratégias que sio adotadas para
fidelizar este tipo de publico, no digital?

As estratégias sdo muitas, a partir do momento que sabemos o que eles querem
ndo s6 ouvir, mas o que querem consumir e onde. E dar lhes a0 maximo essa abertura,
para poderem estar nos eventos que sao mais falados no pais e onde n6s procuramos. Os
festivais de verdo sdo, para nos, uma das prioridades maximas a todos os niveis, € 1SS0
leva com que todas as estratégias ao longo do ano sejam desenhadas tendo em conta a
captacdo da atengdo dos ouvintes para os fidelizar a marca. Outro exemplo: nos tivemos
duas datas de Slow J no Altice que esgotaram. Fomos a tinica radio que teve bilhetes para
os dois concertos, se calhar até os mais desejados desde o inicio do ano, e a unica forma
de as pessoas ganharem era ouvindo a radio. Isto faz com que aumentemos o time spend
listening, o chamado tempo médio de escuta, e faz com que a nossa notoriedade também
aumente junto dos ouvintes, porque o “World of Mouth” de «Nao ha bilhetes para o Slow
J. Olha, ouve a Mega para poderes ganhar, ajuda a capitalizar. E parte de uma estratégia

que a radio tem vindo a ter nos ultimos longos anos.

BR - Nio s6 a produg¢io, mas também a propria distribuicio de conteudo tem sofrido
alteracoes com a digitalizacdo. Como é que a tecnologia moldou e molda a forma
como a estacdo de radio Mega Hits produz e distribui contetudo?

Usamos sempre a palavra adaptar e o verbo adaptar, como aquela constante que

nods temos vindo sempre a viver, porque a evolugdo das tecnologias acompanha também
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a forma como a Internet hoje ja circula nas nossas vidas. Eu dou o exemplo de, nos anos
80 e 90, eu tinha um telemodvel na mao e muita gente andava na rua com ele junto a orelha,
com aqueles grandes tijolos de musica de radio. Era assim que eles ouviam musica junto
ou em cima do ombro, e ouvia-se uma musica que dava na altura.

Hoje em dia as coisas evoluiram de uma maneira absurda e eu tenho tudo na minha mao,
no telemodvel. Tu tens tudo aquilo que tu precisas para fazer uma viagem a Australia e ndo
levares nada contigo. Nem preciso levar roupa sequer, porque tens tudo a partir do
telemovel, tendo rede. A Internet consegue chegar a todo o lado. Agora, isto para te dizer
que a radio também ganhou muito maior alcance a partir do momento em que a Internet
comegou a estar tdo presente nas nossas vidas. Nao s6 ganhou maior alcance, mas muito

maior relevancia para com para com os diferentes targets de numa radio.

BR - Numa radio, que importancia tem um programa da manha como o Snooze?

O programa da manha, a data desta nossa conversa, vai sofrer uma alteracao, posta
em pratica no dia 4 de margco. Um novo programa da manha, com novas pessoas € com
uma energia completamente renovada. E porqué? Porque sentimos que o programa da
manha da Mega precisa de voltar a ter a energia que os ouvintes procuram. Sentimos, nos
que estudos de mercado que fazemos, que era uma caracteristica que nos deixava um
bocadinho aquém daquilo que era o nosso objetivo, e dai esta mudanca para o dia 4 de
Marco. Normalmente diz-se que a radio ganha se de manha, ndo ¢? Que o programa da
manha ¢ aquela alavanca para o resto do dia. E uma boa ponte para o resto do dia, sendo
que todos os outros horarios sdo extremamente importantes, porque fazem essa ligagao
com quem esteve de manha e vai ouvir no regresso a casa. Mas curiosamente na Mega, o
horario da manha nunca foi o mais ouvido.

Desde sempre, e nds temos um histérico de mais de 20 anos, que o pico de audiéncia da
Mega foi sempre a tarde. Sempre. Nos temos entre as 17h, 18h e 19h o nosso pico de
maior audiéncia, e sempre foi assim. Queremos manter, mas procurar também fazer com
que a concorréncia perca esses picos de audiéncia que tem de manha, para que nos

possamos estar mais fortes e depois manter essa estabilidade ao longo do dia.
BR - Os contetidos sdao pensados de acordo com os painéis ou para um determinado

programa? O tipo de contetido que é pensado para um Snooze é diferente de um

conteudo que ¢ pensado para o Drive-In ou para o Girls Night Out?
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Sim, temos dinamicas diferentes, mas tem publicos iguais. Depois também mexe
muito com a personalidade dos animadores que estd no ar. O programa da noite acaba por
ser um pouco mais girly do que um programa da manha, ndo excluindo, obviamente, os
homens. Eventualmente, fala-se mais num programa mais a noite do que de manha.
Portanto, h4d um tanel de palavra um pouco diferente. Passa-se mais musica a noite do que
noutros horarios. Somos o programa da manhd que passa mais musicas. Existem
programas da manha na concorréncia que nem quatro musicas tocam de manha no espago
de hora, que ¢ uma coisa estratégica. N6s damo-nos ao luxo de ter conteido, mas, ao
mesmo tempo, de passar aquilo que os ouvintes querem ouvir, que ¢ musica.

Além disso, ha determinado tipo de coisas que s6 fazem sentido ser feitas com aquelas
pessoas e naquele horario, por isso € que as pessoas que sdo escolhidas para fazer o
programa da manha ou da tarde tém personalidades muito proprias, e claro que isso acaba

por afetar depois a preparagao de conteudos.

BR - A Mega Hits, para além do seu site oficial, tem duas redes sociais onde acontece
a maior aposta: Instagram e Tiktok. O tipo de contetido produzido para uma é
semelhante ou diferente para outra?

Altera-se. Até ha conteudo feito exclusivamente para Facebook, porque nds nao
nos podemos esquecer que hé publico em todo o lado. Se ndo estivermos em todo o lado,
ndo estamos a marcar bem o nosso posicionamento enquanto marca. Independentemente
de tu saberes que o teu target ¢ dos 15 aos 30 anos, tu tens de apontar para todas as
plataformas.

Achamos que os mitidos ndo consomem musica no Youtube, tanto quanto deviam.
Verdade. Mas serd assim tdo verdade? Como ¢ que consomem? Quanto tempo € que
passam na rede? Temos de fazer estas estatisticas todas. Depois, claro que também altera
a forma de pensar e de contruir contetidos. Ou seja, quando eu tenho um artista que vem
fazer um cover inacreditavel, como o Ivandro quando fez “Monarquia” e no Youtube tem
mais de 7 milhdes de visualizagdes, entdo afinal consomem Youtube. Mas ndo significa
que esse conteudo ndo possa ser adaptado para o Instagram, TikTok ou até “X”, e possa
ser promovido, reencaminhando-o para outras plataformas. Com isto, o cross media, além

de positivo, € muito util.
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BR - Como ¢é que se mede o sucesso de um contetido? Falando do Snooze como objeto
de estudo, como é que se tem a nocio que um certo tipo de conteudo resulta melhor
do que o outro?

As audiéncias ditam muita coisa e a medi¢ao das audiéncias em Portugal esta um
bocadinho ultrapassada e ficam um pouco aquém. Ao contrario da radio que se adaptou,
a Marktest e medi¢do de audiéncia em Portugal ndo se adaptou nada. H4 toda esta
evolucdo tecnoldgica que as nossas vidas foram tendo, mas o método de andlise das
audiéncias € muito arcaico, € isso prejudica nos, porque em alguns momentos gostariamos
de ter mais informagdes sobre a forma como aquele conteudo que foi para o ar chegou
aos ouvintes. Que opinido ¢ que eles t€m? No que diz respeito a PPM - Portable People
Meter -, que ¢ uma forma de medir a audiéncia, em que de 15 em 15 minutos sabes como
¢ que aquele conteudo estd a correr, pode ser uma coisa tenebrosa para fazer uma
programagcao de radio. As vezes as coisas precisam de tempo para maturar e nido podes
estar constantemente a alterar porque o ouvinte ndo gostou agora ou porque nao estava a
resultar. Temos de mudar, mas temos de dar tempo ao tempo para perceber como é que
eles estdo a avaliar o contetido.

A avaliagdo passa muito pela relacao que nds temos com os ouvintes, e ficando
atentos as redes e aos contactos com os ouvintes, em eventos € tudo mais. Também
fazemos testes para as musicas que tocamos, sao testados os contetidos que temos no ar,
¢ testada a marca e as imagens do logotipo. Tudo ¢ testado para termos um feedback. Para
nos, ¢ fundamental termos os estudos de mercado. Ao longo dos anos investimos muito
dinheiro nestes estudos. Isto nao € “o que o Nelson acha, quer ou sonha”. Claro que depois
misturamos muito a técnica com as estatisticas e a magia de fazer radio. Este mix resulta
num produto que € testado, analisado e percebido. Se faz ou ndo faz sentido. Onde ¢ que

temos de mudar?

BR - Quais sao as perspetivas futuras da Mega Hits, num cenario cada vez mais
digitalizado, para garantir sua sustentabilidade a longo prazo?

Sinceramente nao sei. Nao sei porque tudo muda tio rapido e o publico para quem
nods nos dirigimos muda tao rapido de gostos. De manha para a noite ja ndo se sabe qual
vai ser o caminho. Até agora nos temos estado muito atentos a nova geracao € ao que ela
esta a fazer. Como ¢ que estdo a consumir conteudo, que papel € que a radio pode ter nas
suas vidas, e isto leva-nos a fazer alteragdes de futuro, para que o produto seja adequado

para eles.
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Acima de tudo, a radio e a Mega hits continuam a ser aquela companhia que
muitas vezes 0s jovens nao tém, porque a Internet também tem o lado obscuro de ser mais
isolada. A radio ¢ aquela companhia com a musica, a voz e palavra em direto, que muitos

outros meios nao tém e nao conseguem ser. A radio continua a fazer isso muito bem.

Anexo B — Entrevista ao Diretor de Multimédia da Estacdo de Radio Mega Hits —
David Carronha (DC)

BR - A Mega Hits faz 26 anos em setembro deste ano. Ou seja, quando nasceu, ainda
como Mega FM, a Internet ainda era uma ferramenta muito basica, muito
rudimentar. Face a esta nova era digital que tem surgido, desde o inicio dos anos
2000, como é que a radio se tem adaptado a esta convergéncia tecnolégica, ou seja,
a esta radio viver da internet, para conseguir permanecer no mercado atual? Existe
algumas diretrizes, algum padriao mais especifico que a radio tenha que seguir a
nivel digital?

Nao, basicamente ndo. Basicamente o que tens de seguir sdo as tendéncias de
entretenimento € comunicagao que as pessoas agora adotam. Antigamente, 0 nosso canal
de comunicag@o com as pessoas seria 0 SMS. A partir do momento que tens um canal
muito mais multidirecional como sdo as redes sociais, tu tens de te adaptar a elas, porque
as pessoas passam a comunicar € passam a conviver. No fundo, a praga da aldeia sdo as
redes sociais e passam a ser um meio de comunicagdo tdo forte ou tdo eficaz como por
exemplo a radio. Portanto, a partir do momento que tens novas features no meio
audiovisual, tens de a saber usar, at¢é mesmo por uma questdo de sobrevivéncia e de
notoriedade de marca. Até porque nos, enquanto Mega, somos uma radio direcionada para
0s mais jovens, ¢ a Internet e tudo o que esta a volta dela, inclusive grande parte desse
tipo redes digitais, comegaram com os mais novos que as usam a seu proveito. E o caso
do Facebook, ndo é? Foi criado numa universidade. Portanto, para estas redes, nds
tivemos que nos adaptarmos para comunicarmos com o nosso publico.

Tal e qual como outras marcas, nds também fomos adaptando a nossa comunicagdo e
fomos transcrevendo aquilo que acontece on air para o digital. Fomos adaptando para a
linguagem desse meio, que € a coisa mais complicada. Seja para o Instagram, seja para o
Facebook, seja para o TikTok agora, isso € uma questao de adaptagdo constante. Nao ha

uma estratégia definida, a Unica estratégia ¢ criar conteudos que, tal como o on air cria
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com uma certa inten¢do, nds temos que criar os mesmos contetudos para as outras redes,

com uma inten¢ao € com um motivo.

BR - Entio, acha que quem dita as novas tendéncias sdo as pessoas?

Exatamente, sdo as pessoas. As novas tendéncias nao somos nos que as ditamos,
principalmente em termos de redes sociais € como € que as pessoas se comportam. NOs
muitas vezes temos de escolher aquelas que sdo mais direcionadas para o nosso publico.
Por exemplo, sera que faz sentido para o nosso publico ver direto no Facebook? Se calhar
nao faz. Mas se calhar numa Renascenga fara mais sentido isso. Isso também ¢é uma
questdo de sensibilidade de cada radio e de cada meio de comunicacdo conhecer o seu
publico e adaptar a sua mensagem e os seus conteudos ao publico. Se calhar, para nos,
faz mais sentido ter TikToks com fartura e ter uma presen¢a muito mais assidua no
Instagram. Portanto, isso também ¢ o que os miudos procuram, neste caso, 0 NOsso
publico procura e nds sabemos que temos que 14 estar para ter essa notoriedade ¢ sermos

notados e comunicarmos dessa forma.

BR - A Internet trouxe, além de muitos beneficios, um aumento exponencial da
concorréncia entre empresas do mesmo mercado. No caso da Mega Hits, quais é que
foram os principais desafios que enfrentaram e enfrentam para que esta seja uma
radio de destaque no panorama nacional, ao nivel da digitalizacio e do seu conteudo
digital?

A Internet trouxe aquilo que eu agora chamo de concorréncia total, ou seja, nos ja
nao concorremos direta e unicamente com outras radios. Nos passamos a concorrer com
o meio digital com toda a gente, com o espectro de atencdo. Antes da digitalizagdo que
nos sofremos a partir dos anos 2000, tu tinhas trés meios de produgdo e divulgagdo de
conteudos de entretenimento, que era a radio, a televisdo e os meios impressos. A partir
do digital todos no6s podemos ter acesso aos meios de producao e publicacao de conteudos.
Principalmente a partir de 2010, as marcas comecaram a investir, sejam em pessoas, 0s
chamados influencers, seja na propria divulgacdo da marca, através de publicidade nas
redes. Portanto, quando as marcas optam por uma divulgacdo da propria marca em outras
plataformas, o que faz € que, se eles t€ém 50 mil e antigamente os 50 mil iam para a radio,
a partir desse momento, se calhar s6 vao 25 porque o resto ¢ alocado ao meio digital.
Entdo, de certa forma, a Internet veio fazer com que a radio tivesse mais desafios a

enfrentar, porque enfrenta mais publicos. Enfrentamos outro tipo de dinamicas que
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antigamente ndo havia, 1a esta, porque o mercado publicitario era muito reduzido em
termos de comunicagdo das marcas. Agora podem anunciar onde quiserem, da forma que
quiserem, com quem quiserem. Ha aqui uma estratégia digital que nds também temos de
seguir enquanto marca. Para qué? Para exponenciarmos aquilo que podemos oferecer aos
nossos anunciantes ndo s6 on air mas também no digital, que ¢ um sitio onde o

crescimento e investimento das marcas € gigante.

BR - A Internet e, por consequéncia, os meios de comunicacio, vivem muito de uma
cultura participativa que é alimentada através de um publico interessado, opinativo,
e que, obviamente, gera o conhecido engagement. Que estratégias foram precisas
incrementar para atrair os ouvintes nas plataformas digitais como site e redes
sociais?

A Internet vem facilitar, porém as pessoas sempre foram muito interventivas na
radio. Nos tinhamos os SMS, e na altura era uma loucura, em que as pessoas ligavam e
mandavam mails. Agora temos um contacto muito mais direto. A estratégia ¢ muito
simples. A estratégia ¢ falar sempre com todas as pessoas que falam connosco. Isso € o
ambiente ideal. Nao deixar nada por responder. Nao deixar questoes no ar. Isso € a coisa
mais essencial e € aquilo que se tenta passar em todas as pessoas que passam pela Mega
Hits. Nao pode haver um ouvinte sem uma resposta, o que ¢ muitas vezes complicado,
porque, la esta, temos muitas plataformas com muitas mensagens, e muitas vezes €

complicado gerir isto tudo. Essa ¢ a politica tnica - responder a cada ouvinte.

BR - A Mega Hits tem um target entre os 16 e os 30 anos, ainda estendendo a franja
até aos 30. Sendo o publico mais jovem aquele que mais percebe, mais usa a Internet
e as redes sociais e aquele que vive imerso no digital, existe maior dificuldade de os
fidelizar? Quais sdo as estratégias que sdo adotadas para fidelizar este tipo de
publico, no digital?

Quando vém com a cena de que nds temos uma estratégia gigante porque
aprendemos ao longo dos anos, ¢ sempre muito complicado. A estratégia ¢ adaptar todos
os dias, especialmente neste publico ¢ um publico irregular e imprevisivel. Estas sdo as
palavras que mais os definem. Tanto hoje podem estar a adorar uma coisa, como essa
coisa ja ¢ muito velha na proxima semana e ja ndo € cool. A maior dificuldade ¢ saber-se
adaptar todas as semanas a uma coisa nova que vai surgir com este publico. Portanto, ndo

ha verdades absolutas em publicos jovens. Tudo pode mudar rapidamente.

184



BR - Quais sio os principais objetivos ao se criar conteudo para ser partilhado em
cada uma das plataformas digitais, como o Instagram e o Tikok?

Estas redes servem para fazer uma coisa que ¢ transversalidade de conteudos e de
plataformas. E fazer com que as pessoas vejam, reconhecam a Mega e vdo ouvir on air.
Quando ouvem on air, queiram ver aquilo que se passou no digital. Portanto, isto ¢ um

ciclo constante entre os dois meios, as duas plataformas.

BR - Cada rede social tem, hoje em dia, a sua esséncia. Quais sdo as principais
diferencas entre o conteiido que é produzido para o Instagram e o conteudo que é
produzido para o TikTok?

Basta olhar para a rede e perceber o sentido e qual ¢ a vibe da rede. Se calhar ndo
se faz tantas dancinhas e videos tdo curtos e tdo unicos no Instagram como se faz no
TikTok. Até porque o comportamento, o algoritmo, seja 14 ele qual for, favorece muitas
vezes coisas nativas da propria plataforma, neste caso da propria rede. Portanto, ha coisas
que tu fazes no Instagram que fazem sentido, publicar fotos, publicar. No TikTok as
pessoas estdo a procura de outro tipo de conteudo, estdo a procura de diretos mais
regularmente, estdo a procura da dancinha, estdo a procura de trends, ¢ diferente. Embora
isto também aconteca no Instagram, o Instagram ¢ uma plataforma ja de consumo médio-

longo, que vai ser aqui um meio termo entre o YouTube e o TikTok.

BR - Mesmo dentro do proprio Instagram. Que estratégias devem ser tidas em conta
para eleger um contetido que merece estar em destaque e o que deve ser temporario
(stories)?

Isso € um critério que vamos avaliando conforme os contetidos que nos tivermos,
mas claramente, por exemplo, se vais fazer uma promogao, se ha alguma coisa que vai
acontecer, 1sso parece-me stories. Os stories também sdo uma mais-valia em termos de
redirecionar, seja para o YouTube, seja para outras plataformas. E um redirecionador
master que nds temos, € vemos muito iSso nos stories, ou direciona para ouvir a emissao,
ou para ver mais, ou para ir ver um Reels de um artista que eles gostam muito. Enquanto
la esta, o Reels é uma coisa muito mais exaustiva, de um contetido mais certo. Ndo ¢ uma
coisa passageira. Eu quero ouvir o que ele disse sobre alguma coisa, vou ver o Reels, vou
andar para tras, vou andar para a frente. E uma questio de utilizagdo da propria rede que

vai determinar aquilo que nds vamos por naquele espago, naquele Reels.
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BR - Uma estratégia viavel e aplicavel ¢ a aposta num determinado tipo de conteudo
consoante o engagement que se sabe, a priori, que podera ter. Existe algum tema ou
tipologia que funcione melhor?

As pessoas gostam muito de gossip, que estd aliado a uma coisa ainda mais acima
disto tudo, que se chama atualidade. As pessoas gostam muito, 0 que ¢ uma coisa que
parece ser incrivel, ndo ¢? Muitas vezes dizem “ah, os jovens estdo aliados da realidade
e vivem na sua bolha”. Nao ¢ nada assim. Por experiéncia propria, percebemos que tudo
0 que tem a ver com a atualidade, com o assunto do momento, os jovens querem saber,
procuram saber, bem como tudo o que depois esta associado a isto, sejam noticias, sejam
as personagens mais faladas neste momento em Portugal. Se nos as tivermos 6bvio que
as pessoas vao ver, por isso, tem muito a ver com a atualidade e com artistas do momento.
Quando eu digo artistas digo personalidades que, de alguma forma, eles conseguem
relacionar-se, seja porque se identificam, seja porque sdo um assunto do momento em

Portugal.

BR - Como ¢ que é feita a separacio entre o contetido que é produzido para on air e
para o digital? E possivel que se cruzarem? K possivel criar-se contetido apenas para
um deles? Como e segundo que bases é que é feita essa escolha?

E ir analisando conforme os contetidos. Nos fazemos os contetidos e depois pensa-
se o que faz sentido. Isto ¢ um contetido para ouvir? Mais para ouvir do que para ver?
Entdo € para on air. Se ¢ um contetido em que eu tenho um entrevistado a dizer coisas, se
calhar faz mais sentido as pessoas poderem ver o que se passou dentro do estadio. Faz-
me sentido mostrar o transito em video? Se calhar ndo faz, porque ¢ uma coisa que
acontece diariamente e ¢ s6 um determinado periodo muito curto. Isso vai-se avaliando
conforme o contetdo que temos on air e se faz ou ndo sentido passar para o digital.
Quando se pensa num conteado normalmente para o digital, raramente vai para on air. E

mais motivo para o contetido so6 de digital, ser promovido on air, para as pessoas passarem

nas redes.

BR - Como é que é analisado o sucesso de um determinado conteido numa
determinada rede social? Neste caso, estamos a falar do Instagram e do TikTok
E o nimero de interagdes e o numero de visualizagdes. Eu olho para ambas, até

porque as visualizagdes dizem-me que, naquele conteudo, as pessoas podem ndo ter
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interagido porque nao conheceram a marca, mas pelo menos viram a marca, € isso ¢ muito
importante. Tiveram o primeiro contacto com a nossa marca. Depois temos as pessoas
que interagem, o que ¢ melhor ainda, porque, no caso do Instagram, levou as pessoas a
refletir e a querer tomar um partido, seja ele qual for, naquele contetdo. Eu valorizo muito

quando vejo as views a aumentarem, € 1Sso ¢ importante para criar a perce¢ao de marca.

BR - No fundo, quais sdo as tendéncias emergentes e alteracdes do cenario das redes
sociais, que estao a impactar a estratégia de criacao de contetido da radio?

E extremamente importante estar a par das tendéncias. E todos os dias perceber
para onde € que estamos a caminhar em termos de digital e tentar acompanhar, o melhor
possivel e de forma profissional, todas estas vagas que vao existindo e que vao levando
as pessoas a conviver e a comunicar de forma diferente. Antigamente faziamos os Reels
de uma forma e agora fazemos de outra. Agora temos, por exemplo, de apostar em
Podcast. As pessoas querem ouvir, entdo vamos fazer em condi¢des. Temos de avaliar o
mercado, perceber o que € as pessoas querem, perceber o que o nosso target esta a ouvir
e estd a querer, e tentar adaptar as nossas ofertas a esses gostos.

A Internet mudou a radio. Mudou totalmente o processo de produgdo de conteudo de uma
radio. A radio ¢ uma radio totalmente diferente de quando eu entrei. Eu estou a viver outro

tipo de radio, outro tipo de meio.

Anexo C — Entrevista 2 Produtora Executiva do programa Snooze da Estacao de

Radio Mega Hits — Matilde Prata (MP)

BR - Matilde, enquanto produtora executiva do Snooze, programa da manha da
estacio de radio Mega Hits, quais siao as tuas funcoes?

As fungdes de uma produtora € assegurar que o programa esta escrito e estruturado
para quatro horas de emissdo. Isso passa por alinhar os temas que se vao discutir nesse
dia, passa por colocar a informagao mais relevante sobre os artistas que passamos para
que, o publico que nos ouve, fique o mais bem informado possivel e esteja bem entregue
a nos, digamos assim, e passa também por fazer contactos com figuras publicas e que
facam sentido vir. Faz também parte de um produtor planear emissdes ou assinalar
efemérides e dias de relevancia publica, tipo Dia do pai, Dia da Crianga. Ter esta visdo

sempre mais a frente e pensar sempre: como ¢ que vamos assinalar isto? Como é que
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vamos fazer? E marcar a nossa presenca e a nossa marca no dia X e Y. Portanto, passa

muito por produzir e fazer todo o backstage daquilo que nds ouvimos no ar.

1.1 E a nivel do digital, o que é que tu, enquanto produtora, tens que
aprovar? Como ¢ que eleges o tipo de contetido?

A nivel do digital temos véarias fungdes. Primeiro, a capta¢do dos stories, que saem,
geralmente, diariamente. E um excerto do programa, idealmente o mais divertido ou mais
relatable ou mais atual, digamos assim. Por exemplo, se ontem houve um jogo de
Portugal na selecao e se hoje falarmos sobre isso e for relevante o suficiente, se calhar faz
sentido fazer um story. Depois editar o story também. Nos temos camaras proprias para
isso e, portanto, temos de editar o story de uma forma dinamica, rapida e fluida, no fundo.
Temos também os Reels ou os conteudos que fazem sentido sair enquanto post ou TikTok.
Temos ainda, claro, o Cala-te Boca, que ¢ a rubrica principal do programa da manha.
Temos de planear com alguma antecedéncia os convidados, idealmente, semanais desta
rubrica e com o Cala-te Boca vem uma série de conteudos digitais que precisamos de
entregar. Na verdade, ¢ uma rubrica que vive mais do digital do que propriamente do on
air. Para além disso, também nesta rubrica fazemos diretos no Instagram e temos
liberdade para fazer os diretos sempre que o conteudo for relevante. Nao a toda a hora,
mas sempre que for relevante. No fundo, também perceber que ¢ um publico alvo

diferente do on air e do digital.

BR - De que forma ¢ que consideras, tendo a Mega Hits como publico alvo os jovens
entre os 15 e os 30 anos, ser importante ter uma produtora da mesma faixa etaria
dentro do programa?

Passa tudo por compreender o mundo em que vivemos. Se calhar ndo vamos pedir
anossa avo para nos ajudar a escolher uma fotografia, porque ela ndo percebe o que ¢ que
fascina o publico das redes sociais como eu vou perceber. Estando numa radio jovem, é
importante que os elementos da equipa sejam igualmente jovens ou, pelo menos, tenham
espirito jovem, porque assim sabemos que produto € que temos de entregar, que produto
¢ que o nosso publico procura e o que ¢ que vai realmente fazer de ndés uma radio de
referéncia e diferente e com distingdo de todas as outras. Se eu gosto de saber a vida do
Justin Bieber, eu ndo vou procurar a uma radio de informacao, vou procurar a Mega Hits.
E para eu saber como ¢ que ¢ a vida do Justin Bieber, eu preciso de ter pessoas interessadas

no Justin Bieber e como a faixa etdria do publico do Justin Bieber.
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BR - Um programa da manha em radio é, juntamente com o do final do dia, prime
time, e por isso, pode haver mais pressio e responsabilidade em entregar um produto
bem feito. De que forma é feita a gestio da escolha de conteiddos a incluir num
programa como o Srnooze. Quais sdo os critérios?

Olha, ¢ a atualidade e a presenca sobretudo. Depois, ¢ uma gestao que se faz com
a equipa toda. Se ndés temos um conteudo que vai definir a Mega Hits como um todo, ha
que haver a humildade de saimos de fora do programa em que estamos inseridos e pensar
«se calhar isto faz mais sentido para o programa da manha; se calhar faz mais sentido
para o programa da tarde» e a verdade ¢ que € uma gestdo que se deve fazer em equipa,
mais do que até individualmente. Se isto ¢ facil e se acontece? Nem sempre. Mas sendo
o programa da manha o programa com mais destaque, ¢ aquele que merece também o
conteudo mais relevante, aquele que define a imagem da Mega Hits e que define também
aquilo que o publico procura. Porque ¢ o programa se calhar com mais relevancia nas

audiéncias.

BR - Como ¢ que é feita a separacio entre o conteido que é produzido para on air e
para o digital? E possivel que se cruzem? E possivel criar-se contetido apenas para
um deles? Como e segundo que bases é que é feita essa escolha?

Primeiro importa saber e importa ter nogdao de que o tempo de atengdo de um
jovem que esta no carro ¢ de 30 segundos, ¢ mesmo curto e, portanto, nds temos de gerir
aquilo que pomos no ar muito bem. Nao podemos correr o risco de perder o ouvinte para
outra radio, porque estamos a falar de mais, porque estamos a dizer palha, porque estamos
a viajar na maionese. Viajar na maionese viajamos ja nos, no nosso dia a dia com os
nossos amigos e a radio, apesar de ser um espaco de conversa de amigos, ndo ¢
literalmente uma conversa de café. Temos de ser relevantes, concisos, objetivos, diretos
e, portanto, temos de definir, consoante a relevancia e o tempo que temos para um
conteudo. Depois. ter a nocao de que a radio € um meio de comunicacao oral que nos nao
vemos, nao ha imagem e ha conteudos que faz todo o sentido nés fazermos, que exigem
imagem, exigem um acompanhamento visual, exigem uma cara e uma partilha pessoal
que ¢ mais relevante ter a minha cara, a minha presenca e a minha forma fisica a frente
para que as pessoas consigam associar uma pessoa. Tudo depende do conteudo em si,
obviamente.

Ha muitos conteudos que se cruzam. A maioria deles, na verdade. No entanto,

quanto melhor fizeres esta gestdo de contetdos para o on air e contetidos para o digital,
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mais facilmente consegues conquistar dois publicos diferentes. Por alguma razao nos
somos a radio que lidera no digital, porque também hé este pensamento criterioso para o
que ¢ que ¢ importante nas redes da Mega Hits e como ¢ que podemos fazer este contetido
sO para o digital. O que ¢ que podemos mudar para ser mais apelativo, até mesmo a nivel
de escrita ¢ de oralidade. E importante, as vezes fazer essa diferenca. Tu podes adaptar
um contetido de on air para o digital, alterando ali um bocado a sua génese para que tenha

uma linguagem mais digital e consiga chegar ao tipo de publico.

BR - Para além de muitos beneficios, a Internet também trouxe um aumento da
concorréncia entre as empresas que pertencem ao mesmo mercado, neste caso,
radiofonico. Como acontece a escolha do conteudo que vai para o ar no Snooze?
Quais sio as estratégias que podem estar por detras do Snooze para fidelizar este
publico, no digital?

A maior estratégia do Snooze e da radio, em geral, é porque somos pessoas. As
pessoas ouvem a radio e identificam-se com os programas porque t€ém pessoas como nos.
Eu vou ouvir o Snooze porque esta 14 a Joana Sequeira e eu adoro a Joana Sequeira. A
Joana Sequeira ¢ engragada, como eu; a Joana Sequeira gosta de peixe cozido, como eu;
a Joana Sequeira viaja para aquele sitio que eu tanto gosto e, portanto, eu vou ouvir o
Snooze e vou diferenciar a informagao e os contetidos pelas pessoas e pela imagem que
apresenta. A internet, obviamente, ¢ um espaco, atualmente, de acesso comum e de acesso
diario de todos nos, mas a Internet ndo nos da personalidade. A Internet ndo nos da
companhia. A Internet ndo nos da quase conforto, digo eu. E, portanto, no Snooze, em
particular, o que difere € precisamente a entrega que cada um de nds, individualmente,

enquanto pessoas humanas, da ao contetido e as informagodes.

BR - Além disso, a Internet e, por consequéncia, os meios de comunicacio, vivem
muito de uma cultura participativa que é alimentada através de um publico
interessado, opinativo, e que, obviamente, gera o conhecido engagement. Que
estratégias foram precisas implementar no Snooze para atrair os ouvintes nas
plataformas digitais como site e redes sociais?

E estar muito atenta as redes sociais e as chamadas trends. Sabermos que o TikTok,
hoje em dia, ¢ uma rede bem mais utilizada do que o Instagram, e que se passa mais
tempo no 7ikTok do que o Instagram, ou pelo menos interage-se e participa-se mais. No

TikTok tens essa cultura participativa e ja ndo tens do /nstagram. Nos temos de responder
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a 1sso0. “Ah, nao gosto do TikTok., ndo percebo, ndo entro, nao uso”. Se estds nesta radio
e se estas a responder ao publico jovem 15-30 anos que tem uma cultura participativa no
TikTok e ndo no Instagram, tens de saber responder a isto. Se fazemos da melhor forma,
nao vou dizer que fazemos. Acho que temos muito espago para melhorar, como a maioria
dos meios de comunicagdo, porque todos nos somos resistentes ao 7ik7Tok. Todos nos
temos a ideia de que o 7ikTok é para miudas mais novas e sdo dancinhas que nao
acrescentam, mas hoje o titulo ja ndo ¢ isso. Esse era o 7ikTok de 2020. Quatro anos
depois, o TikTok ¢ informativo, € um espago de arquivo, ¢ um espago de diversao, cultura
e partilha com outras culturas também. Portanto, a melhor resposta que nos podemos dar
ao que o publico, quer dentro da Internet e dentro das redes sociais, ¢ realmente estar
atento as redes sociais.

Tu, hoje, se reparares, as pessoas ja ndo metem /ike nos posts do Instagram. Pouco
comentam. Veem stories quando muito, porque ¢ o que da menos trabalho e ¢, na verdade,
o que ¢ o atual, digamos assim. Ja ndo ¢ tdo comum tu estares no Instagram e participares
ativamente. No TikTok € e ¢ importante termos essa nog¢do. O Twitter ¢ igual. Sabes que
no “X”’ (antigo Twitter) as pessoas ainda falam, ainda comentam e, por isso, ¢ importante

estarmos atentos a essa rede social e intervir. No fundo, € estar atento as redes.

BR - O Snooze, como parte integrante da Mega Hits, tem duas redes sociais onde
mais aposta: Instagram e Tiktok. O tipo de conteudo produzido para as duas redes ¢é
semelhante? O que é que ¢ tido em consideracido? Publico-alvo? Temas? Quais sao
as principais diferencas entre o conteudo que é produzido para o Instagram e o
conteudo que é produzido para o 7TikTok?

Se for um tema relevante e de relevancia atual, um tema que se fale, um tema que
tu sabes que as pessoas vao gostar de ver e vai ser relevante e entertainer o suficiente, vai
para os dois. Idealmente ndo acontece. Se ¢ para os dois, tem de haver um critério um
bocadinho maior, no que toca a escolha dos momentos que vais incluir nesse video. Tem
de ser inferior a um determinado tempo, porque o /nstagram a partir de um minuto e meio
passa para publicacdo ao invés de ser Reels, e isso interfere com o engagement, interfere
com o alcance, interfere com imensos algoritmos, que acabam por ser uma condicionante.
Isto n6s ndo podemos so6 ignorar porque faz, efetivamente, a diferenca nos resultados
finais da Mega Hits. Temos de ser um bocadinho mais criteriosos no que toca a escolha

das coisas.
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O TikTok funciona muito consoante o que se fala e o que pode “bater”. Hoje em dia nos
utilizamos muito esta expressdo do “bater”. Dizemos “vai bater, pode bater, ndo vai
bater”, e isto vem muito do 7ikTok, porque ¢ uma rede social muito imprevisivel. Ora tu
nao sabes, ora tu tens a certeza que vai bater e tens de saber opinar sobre isto. Se souberes
opinar ¢ porque também conheces a rede social, conheces o publico e conheces o que ¢
que se passa ali dentro. Se na altura estd a haver uma trend sobre “girl math”, que foi uma
coisa que toda a gente falava sobre isso, fruto do 7ik7ok, tu sabes que tens de fazer um
conteudo sobre o “girl math”. Provavelmente nao vai bater no Instagram, mas vai bater
no TikTok, portanto faz sentido por no 7ikTok. Se for preciso, no Instagram metes a
entrevista ao Pluténio que veio ontem a Mega Hits falar sobre o seu novo single. Ai a
pagina do Instagram da Mega Hits ja vai ser a pagina de radio entertainer que nos vai dar
informagdes relevantes sobre a alguém. No 7ikTok vamos acompanhar o que ¢ que 14 esta
a acontecer. E preciso estudar, 14 estd, ambas as redes sociais e fazer esta distingdo com
base nos conteudos que sdo comuns numa rede e noutra, e também estabelecer a nossa

propria linha editorial.

BR - Como é que é analisado o sucesso de um determinado conteiido numa
determinada rede social?

Através de nimeros de visualizagdes, de gostos, de comentarios, de partilhas, de
reposts. No Instagram, por sermos uma conta profissional, temos acesso a outros dados
que conseguimos perceber o impacto dos likes, dos comentédrios e tudo mais. Ha
efetivamente critérios que a conta da Mega, por ser profissional, consegue aceder e
perceber como € que esta o desempenho das publicagdes e dos stories da Mega Hits e,

consequentemente, do Snooze.

BR - No fundo, quais sdo as tendéncias emergentes e alteracoes do cenario das redes
sociais, que estao a impactar a estratégia de criacao de contetido no Snooze?

A rédio ¢ um meio tradicional que se veio adaptar aos novos tempos, tal como
todos os outros meios tradicionais, para conseguir sobreviver. A convergéncia tecnologica
da radio ¢ migrar para dentro da Internet e isso traz toda uma transformacao de produgao
de contetido. Ou seja, hoje em dia temos mais atengdo para o digital e pensam para as
duas vertentes — on air e digital.

Quando se fala em transformacao, eu digo que a Internet veio acrescentar e ajuda-me a

produzir o programa. L4 estd, eu vou fazer amanha um conteudo sobre “girl math” porque
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esta viral para o TikTok e faz todo o sentido de manha o ouvinte ligar a radio e ouvir falar
sobre aquilo que ndo lhe sai do 7ikTok e que viu ontem a noite antes de adormecer. Ou
seja, a Internet vem-te trazer ideias, vem-me facilitar trabalho também nesse sentido, no
que toca a criatividade e a conteidos que possam ser elegiveis para on air. Vém me
dificultar porque tenho mais trabalho no que toca a edi¢ao dos conteudos. Tenho muito
mais dificuldade em fazer o que ainda ndo foi feito. E uma ajuda nio sendo uma ajuda.
Podemos dizer que ¢ agridoce.

Por exemplo, a originalidade esta cada vez mais subjetiva, precisamente porque ja se
encontra de tudo, e ndo ¢ por falta de criatividade ou de pouco profissionalismo. Até
programas editoriais como Jimmy Fallon, se tu vires, t€m rubricas que ndo ¢ nada que
nunca ninguém fez. E uma coisa que, quando muito é adaptada e podera ter inputs que se
calhar tu ndo te lembrarias, porque também t€ém uma equipa de producdo de milhdes,
literal e figurativamente falando. Eu acho que pouca gente consegue fazer radio, muita
gente conseguiria fazer contetdos para radio. Ou seja, com a Internet, todos somos
consumidores e produtores de conteiido ao mesmo tempo. Imaginemos que o 7ikTok tem
uma miuda aleatoria que fala sobre ir a casa de banho publicas e, de um momento para o
outro, tem um batalhdo de likes, de comentéarios e que podia perfeitamente ser um
conteudo falado on air. Esta miuda que nao tem nada a ver com a radio, com criatividade,
com entretenimento, esta a fazer aquilo que eu fago diariamente. Obviamente eu tenho
mais responsabilidades do que ela, mas se calhar eu facilmente posso pegar neste 7ikTok
para conversar amanha: “olha, ontem vi o 7ikTok de uma mitda que disse isto e, de
repente, cria-se uma discussdo a volta disso e € relatable para o ouvinte. Acaba por ser
uma ajuda para mim, porque me inspira € vai me ajudar a pensar num angulo fixe para
sobre isto e poupa-me “trabalho”, digamos assim. Nao ¢ fixe porque a qualquer momento.
Tu podes ter a tua ideia aniquilada por outra. A ideia ndo € substituivel, mas podes ser
engolida facilmente na Internet, e isto pode ser um bocadinho ambiguo e claro que se

cruza.
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ANEXO D — Tabela de Categorias e Variaveis da Analise de Conteiido Quantitativa

Data da Publicaci = Hora - Duracdo ~ Titulo |~ Tema ~ Programacéo ~
1° trimestre de manha >1min Artistas MNo guido
20 trimestre de tarde < 1min Comeédia Fora do guido
Efemeridades
Nao Nao Promocao
Noticias

Lugar as novas
Mata Leao

Cala-te Boca

Cultura
Coloquial
Instagram - ContasAlcancad, * |  Instagram - Interacao ~ |
0- 50000 0-5000 0-20
50 000 - 100 000 20-40 5000- 10000 21-40
Story 100000 - 150 000 2000 -3000 40-60 10000- 50 000 41-80
150 000 - 200 000 3000-4000 60-80 50000 - 00 000 61-80
Nao 200000 - 250 000 4000-5000 80-100 100 000 - 150 000 81-100 800-1000
250 000 - 300 000 5000-6000 100-120 150 000 - 200 000 101-120
300000 - 350 000 6000-7000 120-140 200 000 - 250 000 121-140 Nao
350 000 - 400 000 7000 - 8000 250000 - 300 000 141-160
400 000 - 450 000 161-180
450 000 - 500 000 Nao Nao Nao 181-200
Nao Nao
TikTok hd TikTok-Views |~ | TikTok-Gostos = TikTok - Espectadores Masculinos | ~ TikTok - Espectadores Fe: s
: 0-5000 0-1000 0-5000 0-5000
Videos 5000-10000 1000-2000 20-40 5000 - 10 000 5000- 10000 5000- 10 000
Imagens Estaticas 10000- 50 000 2000-3000 40-60 10000- 50000 10000- 50 000 10001 - 50 000
50000- 100000 3000-4000 80-80 50000 - 100000 50000 - 100 000 50001 - 100 000
Nao 100000- 150000 4000-5000 80-100 100000 - 150 000 100000 - 150 000 100001 - 150000
150 000- 200000 5000-6000 100-120 150000 - 200 000 150 000 - 200 000 150001 - 200 000
200000 - 250 000 6000-7000 120-140 200000 - 250 000 200001 - 250000
250 000 - 300 000 7000- 8000 250000 300 000 250 001.- 300 000
300000 - 350 000 8000-9000 300000 - 350 000 Nao 300 001- 350000
350 000 - 400 000 9000-10000 Nao 350000 - 400 000
400 000 - 450 000 400000 - 450 000 Nao
Nao
Nszo Nao
Site |~ On Air v | Fimdeseman: ¥
Sim Sim: Sim
Nao Conversa dos Animadores Nao
Entrevistas
Jogos
Noticias
Rubricas
Nao

ANEXO E - Tabelas de contagem de cada categoria e respetivas variaveis simples

1. S S
DATADE PUBLICACAL ~ | RESULTADO ~ HORA ~| _RESULTADOS ~ DURACAQ ~ | RESULTADO! - 4.
1°TRIMESTRE 135 DE MANHA 172 > 1MINUTO 56 TEMA ~ | RESULTADOS -
29TRIMESTRE 143 DE TARDE 11 < 1MINUTO 32 ARTISTAS 76
NAO 85 NAO 180 CALA-TEBOCA 11
TOTAL 268 TOTAL 268 TOTAL 268 COLOQUIAL 47
COMEDIA 69
Categoria aplicada apenas naos stories do Instagram. Categoria aplicada apenas nos Reels do Instagram. CULTURA 4
EFEMERIDADES 11
LUGARAS NOVAS 5
5. 6. MATA LEAO 25
PROGRAMACAO | ~| RESULTADO ~ CONTEUDO ORIGINAL |~ | RESULTADOS - NOTICIAS 2
NO GUIAO 176 SIM 259 PROMOCAD 18
FORA DO GUIAQ g2 NAO 9 TOTAL 268
TOTAL 268 TOTAL 268
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SOBRE O INSTAGRAM:
7.

8. 0. 10.
| instacramviews K4 ResutraposKdl |__instacraM cosTos Bd ResutTapold] | nsTacRAM coMENTARIE _ ResuLTaDosKd]
0-50000 32 0-1000 221 0-20 48
50000-100000 20 1000-2000 13 20-40 13
100000- 150000 4 2000-3000 7 40-60 4
150000-200000 6 3000-4000 3 60-80 3
200000 - 250000 4 4000-5000 3 80-100 2
250000-300000 3 5000-6000 5 100-120 1
300000-350000 2 6000-7000 o 120-140 2
350000 - 400 000 0 7000-8000 1 NAC 196
400000-450000 0 NAO 15 TOTAL 268
450000-500000 1 TOTAL 268
NAO 196
TOTAL 268
1. 13.
| INSTAGRAM CONTAS ALCANGAD/AM __ResuLTADos dl | insTAcRAM INTERACAORD ResuLTADO K
0-50000 225 0-20 158
50000 - 100 000 15 21-40 11 8
100000-150000 3 41-60 4 o
150 000 - 200 000 6 61-80 o a
200000-250000 3 81-100 o o
250 000 - 300 000 1 101-120 o 1000-1200 1
NAQ 15 121-140 1 NAD 252
TOTAL 268 141-180 2 TOTAL 268
161-180 2
181-200 1
NAO 89
TOTAL 268

SOBREO TIKTOK:
15

KTOK

VIDEDS

IMAGNES ESTATICAS
NAO

TOTAL

=
u
g
5
3

RS ]I N — - R

21

50000 - 100000
100 000- 150 000
150 000- 200 000
200000- 250000
250 000 - 300 000
300000 - 350000
350 000 - 400 000
400000 - 450000
NAD
TOTAL

o
nguumgubm,

TIKTOK ESPECTADORES RESULTADO!

22,

17.
TIKToKGosToS B RESUL

0-1000
1000- 2000
2000-3000
3000-4000
4000-5000
5000- 6000
£000-7000
7000- 8000
8000-9000
9000- 10000
NAD

18

]
18 0-20 3

4 20-40 6

5 40-60 0

5 60-80 0

2 80-100 ]

1 100-120 0

1 120- 140 1

3 NAD 227

1 TOTAL 268

1
227
268

TOTAL

0-5000 5
5000- 10 000 5 0-5000 LTADO! -
10000- 50 000 14 5000- 10000 5
50000- 100 000 4 10 000 - 50 000 5001- 10000 8
100000- 150 000 3 50000 - 100 000 10001- 50000 12
150000 - 200 000 0 100 000 - 150 000 50001- 100 000 6
200000- 250 000 3 150 000 - 200 000 100001- 150000 4
250000 - 300 000 2 NAO 227 150001- 200 000 2
300 000- 350 000 2 TOTAL 268 200001- 250000 2
350 000 - 400 000 2 250 001- 300000 1
400000- 450000 1 300001- 350000 1
MNAD 227 NAD 227
TOTAL 268 | TOTAL 268
25
ONAIR RESULTADOS | -~
(CONVERSAANIMADORES 80
ENTREVISTAS 37
4. 10G0S 29 26
SITE -| RESULTADO| - NOTICIAS 3 FIMDESEMANA |- | RESULTADOE -
SIM 1 RUBRICAS 43 SIM 23
NAD 267 MAD 96 MNAD 245
TOTAL 268
TOTAL 268 TOTAL 268
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ANEXO F — Tabelas de contagem de cada categoria e respetivas variaveis cruzadas

TEMA [~ NOGUIAO |~ | FORADOGUIA ~

ARTISTAS 48 28

CALA-TE BOCA 11 0

COLOQUIAL 45 2

COMEDIA 19 50

CULTURA 4 0

EFEMERIDADES [3 5

LUGAR AS NOVAS 5 0

MATA LEAD 25 0

NOTICIAS 2 0

PROMOGCAC 11 7

TEMA+DURAGAD
TEMA [~ MAIOR IMIN |~ | MENORIMIN ~ NAO
ARTISTAS 21 3 49

CALA-TE BOCA ] 2
COLOQUIAL 5 [3
COMEDIA 8 12
CULTURA 1 0
EFEMERIDADES 4 2
LUGAR AS NOVAS 4 0
MATA LEAO 0 0
NOTICIAS 1 0
PROMOGAQ 3 4

TEMA [~ STORIES |~ FEED |~ NAO
ARTISTAS 49 19 8
CALA-TE BOCA 0 11 0
COLOQUIAL 36 ] 2
COMEDIA 49 17 3
CULTURA 3 1 0
EFEMERIDADES 5 0
LUGAR AS NOVAS 1 4 0
MATA LEAO 25 0 0
NOTICIAS 1 1 0
PROMOGCAO 11 5 2

TEMA [~ SIM [~ NAO
ARTISTAS 5 71
CALA-TE BOCA 0 11
COLOQUIAL 0 47
COMEDIA 7 62
CULTURA 1 3
EFEMERIDADES 4 7
LUGAR AS NOVAS 0 5
MATA LEAO 1 24
NOTICIAS 0 2
PROMOCAO 2 16
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[

Ssao0- 0w~ | ammoon-ssomo |- |

[

[

[)

[ ssoore 30000 - [ 50 00-3000 [ 80000350

1

1

1

2

= ["sao0 0018~ | _ov0- 5008~ 0100- 200

0-50000

TEMA

CALATEBOCA.

COLOQUIAL

COMEDIA

EFEMERIDADES

NOTIGIAS

PROMOGAD

7000- 8000

6000-7000 -

5000-6000 -

4000- 5000

3000-4000 |~

2000-3000 -

1000-2000 -

0-1000

57

TEMA
ARTISTAS

CALA-TEBOCA

COLOQUIAL

COMEDIA

EFEMERIDADES

MATALEAQ

NOTIGIAS

PROMOCAC

100000- 150000 | 150000 - 200000 | 200000-250000 |  250000- 300000

10000- 50 000

5000- 10000

EFEMERIDADES

0-5000

TEMA
ARTISTAS
CALA-TE BOCA

COMEDIA

EFEMERIDADES

LUGAR AS NOVAS

MATA LFAD

NOTICIAS

PROMOCAD

400000- 450000

200000 - 360 000

50000-100000 | 100900-169000 | 160000- 200000 | 200000-250000 | 250000 -300 000

5900- 10000
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FIM DE SEMANA + VIE 0 - 50 0000 000 - 100 0000 000 - 150 00050 000 - 200 DOID0 000 - 250 0G0 000 - 300 000 000 - 350 l]‘l] 000 - 400 l]‘ll] 000 - 450 l]( NAO TOTAL
Sl 26 n 1 1 0 0 | 1] | 0 | 0 |

[
(] 3 E] 3 5 4 3 2 0 1 130

'FIMDE SEMANA + INTERACAD INSTAGRAM
E SEMANA + INTERAGADI 0-20 | 21-40 | #1-60 |  61-80 | 81-100 | 1W01-120 | 121-140 | 141-160 | 161-180 | 181-200 | NAO
e 3 | [ I 1 | [ [ i I i ] a I 0 | 0 [ ] | il
fu] 155 i 3 i 0 0 i 2 2 i 70

|FIMDE SEMANA + VIEWS TIKTOK

FIM DE SEMANA + VIE 0 - 50 0000 000 - 100 00M00 000 - 150 00050 000 - 200 DOIDD 000 - 250 0G0 000 - 300 0)0 000 - 350 060 000 - 400 [I.l[l 000 - 450 [I‘ NAO TOTAL
Sl 5 1 1} 1} 0 1 | 1] | 0 | 0 | i3
AL

1 1 0 1] 1]
(] 4 3 2 3 3 0 2 2 2 2 1 il

DURAGAG + INSTA VIEWS ©0-50000 | 50000100000 | 100000 - 150 000 150 000 - 200000 | 200000250000 250000 - 300 000 | 300 000 - 350 000
MENOS QUE 1 MIN 10 1

MAIS QUE 1 MIN
NAD

MENOS QUE 1 MIN

MAIS QUE 1 MIN
NAD

(OM AIR + VIEWS INSTAGRAM

UAIR + VIEWS INS___0- 50000 ) 000 - 100 000 000 - {50 0050 000 - Z00 0000 000 - 250 00F0 000 - 300 010 000 - 350 0450 000 - 400 000 000 - 450 G0 000 - 5000/ NAD
TAVERSA AMMADOR 3 q i 1] i i 1] 1] 52
ENTREWISTAS il ] 1 ] i 24
J0G0 10 3 0 0 i i i i i i 1
NOTICIAS 1 1 i i i i i i i i 1
RUERICAS 5 7 z 0 H z 0 0 ] 1 2
HAD z 5 1 4 H 1 z 0 0 0 3

|ONAIR+ VIEWS TIKTOK

AR+ VIEWSINS| 0 -50000 ) 000 - 100 000 000 - 150 0050 000 - 200 000 000 - 250 00i0 000 - 300 A0 000 - 350 050 000 - 400 060 000 - 4500 HAD
JIVEFESA AMIMADOR S T 0 5 0 a 55
ENTREVISTAS 3 2 1 I 0 0 31
1060 5 0 1 I 0 0 25
HOTICIAS 0 0 0 0 0 0 3
RUERICAS 2 3 2 0 1 1 k2]
TAD 3 0 0 o B 3 2

Feed 176 765 Video 307 100
Feed 90316 Video 285 000
Feed 240 045 Video 450 000
Feed 35572 Video 31000
Feed 3§ 318 Video 109 000
Feed 203 990 Video 415 000
Feed 119 938 Video 45 000
Feed 473 621 Video 130 000
Feed 61 659 Video 54 000
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DURAGAD  TEMA INSTAGRAM VIEWS 134" Artistas 35572
NN Comédia 83 380 1'34" Artistas 84 455
13 Comédia 92393 T ;
o Comédia 30902 140" Efemeridades 19213
o Cornédia 290 550 1'48 Cologuial 90 447
[ Cornédia 42 886 1's1" Artistas 38318
023" Efemneridades 187 476 1'52" Cultura 30 868
oz3" Comédia 2035930 1o :
2" Cornédia 77 238 132 Artistas 6 147
029" Cornédia 52909 1'53 Lugar as Novas 82 560
oar Cornédia 41403 1'53" Comédia 30 729
o4t Coloquial 119 358 T : <
(FER Artistas 514589 e Coloquial 26 549
rag” Cologuial B1653 1'55 Cologuial 22 489
045" Artistaz 20 BRI 2'03" Artistas 17 706
049" Cala-te Boca 23632 200" Comeédia 40 994
[ Cologquial 55 704 Ty - <
0'e2" Promogio 85 707 2. 10” Cmnedw ]'?6 765
053" Colaguial 284 952 213 Efemeridades 57047
054" Cala-te Boca 84 293 2'18" Artistas 27246
0'ee" Promogio 034 an ;
ot Cala-te Boca 7E 502 2|18| Coqumal 64 084
04" Cala-te Boca 265 26 220 Artistas 32 669
14" Cala-te Boca 4736241 222" Artistas 26095
07" Cala-te Boca 240 045 227 Lugar as Novas 130 122
07 Comédia B3 723 ~an - .
g Artistas 19608 228" Noticias 44 595
09" Cologuial £0 871 228 Arfistas 19 398
111 Cala-te Boca 25784 230" Artistas 17715
T Cala-te Boca 26 250 170 ; <
i Artistas 5 857 236° Artistas 12075
iR Artistas 33794 241 Comédia 11561
13" Artistas 54 520 248" Promogio 20256
120" Cormédia Jeieopris) 3™ Efemeridades ap 316
121" Eferneridades 6874
Ta1 Promogio 181522
23 Cala-te Boca 27 457
24" Cala-te Boca 23094
25" Promogio 41895
26" Cala-te Baca 34853
T2 Lugar &= Novas 22333
128" Cornédia 156 933
30" Artista: 22500
30" Comédia 63913
30" Lugar &z Movas 118 526
34" Artistas 13 FRR
A TEMA TIKTOK VIEWS
014" Comédia 0834
0'14" Comédia 13 600
016" Comédia 14 000
021" Efemeridades 12 000
022" Comédia 363 000
023" Comédia 415 000
027 Promocio 410 000
Q27 Artistas 407 000
03 Promocio 1410
041" Artistas 51000
041" Coloquial 45 000
044" Cologuial 54 000
047" Coloquial 2456 o o i
051" Cologuial 20 000 1.3%.. Comedla 9059
052" Artistas 23561 133“ Col{:_'qmzl 34 000
0'53" Cologuial 97 000 lI38II Arustas 86 000
057 Combdia 20 000 210" Comédia 307 100
058" Cologuial 39000 317 Efemeridades 285 000
0sgm Artistas 110 600
1'g1" Cala-te Boca 53 300
1'04" Cala-te Boca 130 000
1'g7" Cala-te Boca 430 000
1'0g" Coloquial 332 000
'y Cala-te Boca 272 000
1'1g" Artistas 3791
120" Comédia 255 000
121" Efemeridades 170 000
1'21" Promogio 1978
1'26" Cala-te Boca 120 000
1'34" Artistas 31 000
1'34" Artistas 10 100
1'43" Artistas 20 000
1'45" Artistas 10 000
1'51" Artistas 109 000
1'52" Artistas 43 000
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HORA TEMA NSTAGREAM CONTAS ALCANCADAS
Eh23 Artistas
Eh31 Artistas 3 4EE
7hi2 Comedia 3560
7hi4 Comedia 2627
h22 Comedia 3776
Thd Cologuial h 856
7h28 Comedia 2 B3
Thes Promogio 3 BRE
7h29 Comedia 3948
7h3s Comedia 2948
7h33 Comedia 2 857
7hi2 Comédia 2612
7hd3 Comedia 3253
7hdb Comedia 47214
7hdE Comedia 5553
7ha8 Comedia 3455
753 Comedia 2003
ah03 Comédia 6 036
ah03 Comedia 2527
gh0s Comedia 2525
ghig Comedia 3642
gh03 Comedia 2104
ah10 Comedia 2826
ah12 Artistas 3642
gha27 Comedia 1541
08h28 Comedia 2E48
2h30 Comedia 3549
ha3s Promogio 4 816
8h35 Comedia 2800
ohav Cologuial 2382
8h37 Cologuial 3238
Bha7 Cologuial 3661
2h33 Comedia 3182
Shd0 Eferneridades 3233
ohd0 Cologuial 2 267
Shd0 Comédia 4 457
ghd1 Artistas 3518
Shd4 Artistas 1376
2hd5 Artistas 3860
fhdE Cologuial 1670
ohdE Cologuial 1847
ohdb Cologuial 3418
ahdd Artistas 1964
2hd49 Comedia 2575
2hd3 Comedia 2376
Ih27 Artistas B 058
Fh2s Cormédia 268
Sh30 Cormedia 2434
Sh30 ata Ledo 3304
9k Cologuial 2376
Gh31 Eferneridades 3450
03h31 Iata Ledo 2282
Fh32 Arlistas 2202
Fh33 Cultura 2467
k33 Colaguial 4724
h34 Comedia 1655
h34 Iata Ledo 332z
935 Promoggo 2335
Fh35 Mata Ledo 5755
Fh35 Arlistas 3418
Sh3E Arlistaz 2450
9h37 Iata Ledo 2389
9h37 Iata Ledo 3604
937 Cologuial 3153
Fh37 Cormédia 2612
Fh37 Cormedia 2663
9h38 Comédia 23719
9h38 Iata Ledo 229
9h38 Iata Ledo 2738
933 Lugar &s Movas 3E7R
Fh33 Mata Ledo 1547
Fh33 Arlistas 2357
Shd1 ata Ledo 30m
9hd1 Cologuial 3720
Ghd1 Artistas 2431
Ghd2 Artistas 2350
Fhd2 Mata Ledo 2338
Fhd2 Arlistas 2903
ShdE Arlistaz 2689
ShdE Iata Ledo 2310
ShdE Iata Ledo 3294
9hds Iata Ledo 2022
943 Cologuial 2093
k50 Cormedia 3618
9k53 Promogio 3348
9h54 Iata Ledo 2245
Ih5E Artistas 2 B96
957 Cologuial 5 ER4
58 Arlista: 1956
b= glas] Promogio 2234
10k00 ata Ledo 3488
10R00 Arlistaz 3045

Sy Lologuial 1 ibs
ohe2 Cologuial 1725
8h53 Comedia 3425
ka4 Prornogio 2E85
8hbE Eferneridades 3129
8hae Artistas 3860
k&7 Cologuial 5289
ka7 Cologuial 1700
ka7 Cologuial 3 EED
el i) Cologuial 2419
hes Cologuial 3968
8ha9 Comedia 3272
9h00 Comedia 2563
3h00 Cultura 234
ki1 Cologuial 3636
ki1 Cologuial 2416
Sh0E Cologuial 2395
ShoE Artistas 3489
ko7 Cultura 2030
3h07 Arli st 2307
3h07 Comedia 2633
9h02 Comédia 2033
9h02 Comedia 2341
903 Cologuial 3329
9h03 hotici as 4924
310 Avrlistas 3164
k10 Cologuial 4179
9132 hata Ledo 9324
914 hdata Ledo 2E38
k14 Artistas 289
b ) Promogio 3880
Gh16 Cologuial 3720
17 Avrlistas 1967
9h17 Cologuial 4932
k12 Cologuial 2360
k12 hdata Ledo 3428
9h13 Cologuial 5040
k20 Cologuial 2945
k1 Avrlistas 2597
91 Cologuial 32649
h22 Comedia 3E36
924 Fromogio 3578
25 Artistas 4880
Fh25 Avrlistas 2813
Fh25 Eferneridades 2355
9h2E hata Ledo 2307
9h2E Colaauial 2738

10k hata Ledo 2273
Oh02 ata Ledo 2130
Oh03 Arlistas 2243
Oh03 Comédia 3327
Oh04 Arlistas 33

10h05 hata Ledo 2945

10H05 Mata Ledo 2033

10k05 Comédia 3126

10k0E Arlistas 3428

10h0E tdata Ledo 1928

10k08 Comedia 3482

10h08 Comédia 3482

| 10k Comédia 3329

017 Artistas 3433

10h20 Cologuial 2861

10h22 Arlistas 2470

10h23 Arlistas 3549

10h23 Arlistas 2757

1032 Promogdo 2723

10h36 Artistas 2834

10h3E Arlistas 2967

10h38 Arlistas 3032

10h4E Arlistas 4434

10h53 Arlistas 4541

o4 Artistas 2772

Th0o7 Cologuial 2497

Thi? Arlistas 4293

123 Arlistas 3236

12h3 Arlistas 2521

12hd4 Arlistas 2318

13hdE Artistas 4387

13k50 Artistas 3515

1Bh0E Fromogdo 4 0BR

15ha23 Efermeridades 3030

1Eh1E Efermeridades 4445

1ER19 Arlistas 2322

16H50 Artistas 3324
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ANEXO G - EXEMPLO DE UM GUIAO DO SNOOZE

SNOOZE
7H

VT1
TEMA- DISNEY

ONTEM A DISNEY FEZ 100 ANOS! DESDE JA PARABENS! MAS AGORA NOS
VAMOS DIZER-TE QUAIS OS 10 FILMES MAIS ICONICOS DA DISNEY PARA TU
VERES NESTES DIAS DE MAU TEMPO!

REI LEAO

ALADINO

BELA E O MONSTRO
PEQUENA SEREIA

NEMO

TOY STORY
ENTRELACADOS
MONSTROS E COMPANHIA
DIVERTIDA-MENTE

COCO

-QUAIS OS VOSSO0S FILMES PREFERIDOS?

VIi2
TEMA - COISAS QUE ANDAM A ACONTECER NO MUNDO

QUERES FAZER PARTE DO FILME DA BARBIE? SO TENS DE IR VIVER PARA O
BEAIRRO DAYEREAK EM UTAH.

ESTE BAIRRO ESTA TODO DECORADO COMO SE FOSSE A BARBIELAND.

AS PESS0AS QUE VIVEM NESTE BAIREO PINTARAM AS FACHADAS DAS
CASAS E DECORARAM-NAS COM VARIOS CENARIOS DO FILME! NADA
FALTA. PARECE QUE ESTAO A VIVER LITERALMENTE DENTRO DO FILME DA
BARBIE. ESTA VIZINHANCA JUNTOU-SE E FOI VER O FILME DA BARBIE
JUNTOS E DECIDIRAM QUE O HALLOWEEN SO PODIA TER UM TEMA,
BARBIELAND.

NAO E A PRIMEIRA VEZ QUE ESTE BAIRRO SE JUNTA PARA FAZER ALGO
TEMATICO PARA O HALLOWEEN!
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VT3

TEMA - COISAS QUE ANDAM A ACONTECER NO MUNDO

AINDA NA TEMATICA HALLOWEEN, ANDAM A ACONTECER COISAS
ESTRANHAS PELO MUNDO!

NA ESCOCIA A POLICIA ANDA COM UM PROBLEMA ENTRE MAQS! UM
PALHACO! E VERDADE, ALGUEM ANDA PELAS RUAS A ATERRORIZAR AS
PESSO0AS VESTIDO DA PERSONAGEM PENNYWISE, UM PALHACO
ASSUSTDOR.

O INDIVIDUO, QUE TEM DEIXADO BALOES VERMELHOS NAQUELA
LOCALIDADE, DEIXOU NO FACEBOOK UM VIDEO COM UMA MENSAGEM
DIRIGIDA AQS MEIOS DE COMUNICACAQ E AS AUTORIDADES.

“ESTE PALHACO NAO QUER FAMA, GLORIA OU OURO. SO QUER BRINCAR
NESTA ALEGADA 'CIDADE ADORMECIDA'. POR 1SS0, VENHAM E APRENDAM A
TEMER O PALHACO DE SKELMORLIE”

TEASE TREND NEWS

VT4
TREND NEWS

VT5
TEASE: O QUE E QUE JA FIZESTE POR UMA FOTO PARA O INSTAGRAM?
QUERO SABER QUAL FOI A COISA MAIS PARVA QUE JA FIZERAM POR UMA

BOA FOTO DE INSTAGRAM, OU QUE JA VIRAM ALGUEM FAZER.
ISTO PORQUE?
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PORQUE PARECE QUE NOS ESTADOS UNIDOS, NO OUTONO, TODOS 05
ANOS ACONTECE UM FENOMENO QUE E LITERALMENTE UMA INVASAO DE
PESSOAS A UMA VILA CHAMADA POMFRET.

AO QUE PARECE ALGUEM POS UMA FOTO NESTA VILA QUE FICA LINDA NO
OUTONO, CHEIA DE FOLHAS DE ARVORES NOS CAMPOS VERDES E TODA A
GENTE QUER A FOTO DE OUTONQO PERFEITA, NESTE SITIO ESPECIFICO.
SEGUNDO OS HABITANTE LOCAIS, A AFLUENCIA DE TURISTAS E
INFLUENCIADORES DIGITAIS TEM CAUSADO VARIOS PROBLEMAS, DESDE
INVASOES DE PROPRIEDADE PRIVADA ATE COMPORTAMENTOS
INADEQUADQOS E DESRESPEITOSOS.

VT6

TEMA: O QUE E QUE JA FIZESTE POR UMA FOTO PARA O INSTAGRAM?

ANDAR KILOMETROS PARA CHEGAR A ALGUM SITIO ESPECIFICO
SALTAR MUROS E ENTRAR EM CASAS ABANDONADAS

ENTRAR NO MAR DE PRANCHA QUANDO ESTAVA BANDEIRA
VERMELHA E NAQ SABER SEQUER REMAR NA PRANCHA
CORTAR A REDE DE UMA ESTUFA PARA PODER ENTRAR SEM
NINGUEM VER

IR AO MAR EM JANEIRO

SUBIR A UM TELHADO NAO MUITO ESTAVEL

VT7

TEMPO E TRANSITO
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8H
VT1

TEASE TEMA — JANTARES AS CEGAS

A INTERNET TEM UMA NOVIDADE! JANTARES AS CEGAS!I!

E UMA NOVA APP EM QUE TE INCREVES, PREENCHES UM FORMULARIO E O
ALGORITMO SENTA-SE A MESA COM PESSOAS COMPATIVEIS CONTIGO!
NAO E UMA APP DE ENCONTROS, E UMA APP PARA AS PESSOAS SE
DIVERTIREM.

ACHO QUE E UMA MANEIRA OUSADA, MAS INOVADORA DE CONHECERES
PESSOAS NOVAS!

A QUESTAO QUE TE POMOS E, COM QUE TIPO DE PESSOA GOSTAVAS DE
TE SENTAR A MESA? QUAL SERIA O TEMA DE CONVERSA QUE TE FAZIA
FICAR NUMA MESA COM DESCONHECIDOS?

968 689 229

VT2
TEMA - JANTARES AS CEGAS

PERGUNTAS DO QUESTIONARIO:

» VES-TE MAIS COMO UMA PESSOA INTELIGENTE OU DIVERTIDA?

» CONSIDERAS-TE MAIS: ENTUSIASTA DO CINEMA DE AUTOR OU
AMANTE DE BLOCKBUSTERS?

+ QUAL A MELHOR DESCRICAOQ DE UMA NOITE IDEAL? BEM PLANEADA
COM ANTECEDENCIA OU ESPONTANEA E IMPROVISADA?

+« DE 1A10QUAQ INTROVERTIDA ES?

« DE 1 A10QUAO MOTIVADA ES?

« DE 1A10QUAQO CRIATIVA ES?

» DE 1A 10QUAO STRESSADA ES?

« DE1A1T0QUANTO GOSTAS DO TEU TRABALHO?Y

» DE 1A10QUAO IMPORTANTE E A FAMILIA PARA TI?

« DE1A1T0QUANTO ACREDITAS NA ESPIRITUALIDADE?

= DE 1A 10QUAO IMPORTANTE O HUMOR E PARA TI?

» DE1A10COMQUE FREQUENCIA TE SENTES SOLITARIO?

« DE1A10QUANTO GOSTAS DE SAIR COM AMIGOS?

« DE1A1T0QUANTO GOSTAS DE PRATICAR DESPORTO?

» DE1A10QUANTO E IMPORTANTE O SUCESSO ACADEMICO?

» GOSTAS MAIS DE PASSAR O TEMPO NA NATUREZA OU NA CIDADE?

« DE1A10QUANTO GOSTAS DE HUMOR NEGRO?
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« DE1A10QUANTO GOSTAS DE DISCUTIR POLITICA?

« DE1A5QUANTO E IMPORTANTE A RELIGIAO QUANDO CONHECES
ALGUEM?

« SENTES-TE A VONTADE COM PESSOAS COM ORIENTACAO SEXUAL
DIFERENTE DA TUA?

« QUAL O TEU SIGNO?

» QUAL A TUA RELIGIAO?

« COM QUAL VISAO POLITICA MAIS TE IDENTIFICAS?

« EM QUE CLASSE SOCIAL CRESCESTE?

« COMO TE DEFINES? (FEMININO, MASCULINO, NAO BINARIO)

« QUAL A TUA ORIENTACAQ SEXUAL?

» QUAL O TEU ESTADO DE RELACIONAMENTO?

« TENS FILHOS?

« EM QUE SETOR TRABALHAS?

« QUAL O TEU PAIS?

« EM QUE ANO NASCESTE?

« QUAIS AS TUAS RESTRICOES ALIMENTARES?

COM QUE TIPO DE PESSOA GOSTAVAS DE TE SENTAR A MESA? 968 689 229

QUAL SERIA O TEMA DE CONVERSA QUE TE FAZIA FICAR NUMA MESA COM
DESCONHECIDOS?

VT3

TEMA - JANTARES AS CEGAS
COM QUE TIPO DE PESSOA GOSTAVAS DE TE SENTAR A MESA? 968 689 229

QUAL SERIA O TEMA DE CONVERSA QUE TE FAZIA FICAR NUMA MESA COM
DESCONHECIDOS?

OPINIOES OUVINTES

TEASE TREND NEWS

VT4

TREND NEWS
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+

LAN - TEMS, ME AND U

INES: HOJE NO LUGAR AS NOVAS FALAMOS DE "TEMS' E DO SEU NOVO
SINGLE "ME & U’

ALEXANDRE: POIS E, TEAMS QUE NAO LANCAVA MUSICA A SOLO DESDE O
SEU EP DE 2021 "IF ORANGE WAS A PLACE".

INES: E UMA MUSICA QUE FOI ESCRITA PELA PROPRIA, COM A CO-
PRODUCAQ DE GUILTYBEATZ, E QUE ESTA RELACIONADA COM A SUA FE.
NO FUNDO, TEM QUE VER COM DESCOBRIR-SE A SI PROPRIA NA SUA
RELAGCAO COM O DIVINO.

PILAR: Alll... ADORO ESSAS CENAS DE INSTROPECAO E AUTODESCOBERTA.
ALEXANDRE: E LEMBRAR QUE, ESTE ANO, TEAMS CONQUISTOU O LUGAR
DE PRIMEIRA ARTISTA NIGERIANA A GANHAR UM GRAMMY, EM CONJUNTO
COM FUTURE E DRAKE, DE MELHOR PERFOMANCE DE RAP MELODICO DA
MUSICA "WAIT FOR U".

PILAR: E CANTOU AINDA NO HALFTIME SHOW DO NBA ALL-STAR GAME, O
QUE E UMA GRANDE CONQUISTA PARA ESTA GRANDE ARTISTA!

ALEXANDRE: VAMOS, ENTAO, OUVIR O SEU NOVO SINGLE. FICAS COM
"TEMS", "ME & U"

VTS5

TEMA: JANTAR AS CEGAS

COM QUE TIPO DE PESSOA GOSTAVAS DE TE SENTAR A MESA? 968 689 229

QUAL SERIA O TEMA DE CONVERSA QUE TE FAZIA FICAR NUMA MESA COM
DESCONHECIDOS?

OPINIOES OUVINTES

V16

PROMO WAV

ONTEM ESTREOU A NOVA TEMPORADA DE .WAV. O CONVIDADO DESTA
SEMANA FOI SALVADOR SOBRAL MAS DURANTE AS PROXIMAS SEMANAS
VAIS PODER VER ENTREVISTAS AOS TEUS ARTISTAS PREFERIDOS NO
YOUTUBE DA MEGA E PLATAFORMAS DIGITAIS!

JA A SEGUIR, TEMPO E TRANSITO

VT7 - TEMPO E TRANSITO

TEMPO E TRANSITO
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9H

VT1

TEASE MATA-LEAO

CHEGOU AQUELA ALTURA EM QUE CHEGAS A CASA E METES LOGO O
PIJAMA PARA FICARES CONFORTAVEL E PARA NAO SAIRES MAIS DO SOFA,
MAS IMAGINA QUE TE BATEM A PORTA PORQUE ENCOMENDASTE COMIDA
OU CHEGOU UMA ENCOMEDA QUE JA NAO TE LEMBRAVAS QUE TINHAS
FEITO. NO MATA-LEAQ DE HOJE NOS QUEREMOS SABER SE FOSSEMOS O
TEU ESTAFETA COMO E QUE TE IAMOS ENCONTRAR?

ES O TIPO DE PESSOA QUE VAI ABRIR A PORTA DE PIJAMA, OU QUE SE POE
APRESENTAVEL?

968 689 229

ASSUNTO: ES O TIPO DE PESSOA QUE VAI ABRIR A PORTA DE PLJAMA, OU
QUE SE POE APRESENTAVEL?

VT2

MATA-LEAO

ASSUNTO: ES O TIPO DE PESSOA QUE VAI ABRIR A PORTA DE PUUAMA, QU
QUE SE POE APRESENTAVEL?

DE PLIAMA:
SE JA ESTOU DE PIAJAMA NAO VOU TROCAR PARA IR A PORTA
A PESSOA QUE ME VEM ENTREGAR AS COISAS NAO ME CONHECE E
NUNCA MAIS ME VAI VER
NAO TENHO VERGONHA DE IR DE PIJAMA A PORTA

APRESENTAVEL:
NAO VOU APARECER A FRENTE DE PESSOAS QUE NAO CONHECO DE
ROUPA DE CASA
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VT3

MATA-LEAO

ASSUNTO: ES O TIPO DE PESSOA QUE VAI ABRIR A PORTA DE PIJAMA, OU
QUE SE POE APRESENTAVEL?

OPINIAO OUVINTES

TEASE TREND NEWS

VT4

TREND NEWS

VT5
MATA-LEAO

ASSUNTO: ES O TIPO DE PESSOA QUE VAI ABRIR A PORTA DE PIJAMA, OU
QUE SE POE APRESENTAVEL?

OPINIAO OUVINTES

VT6
PROMO DILLAZ

Wai pisar pela primeira vez e em nome proprio, os palcos dos Coliseus em 2024,
E vai fazé-lo com a MEGA HITS!

DILLAZ AO VIVO: DIA 1 MARCO NO COLISEU DOS RECREIOS, LISBOA e DIA 15
MARCO NO COLISEU DO PORTO.

Estes concertos passam em revista a carreira de um dos mais impares e influentes rappers

Bilhetes ja disponiveis nos locais habituais.

Mais infos em megahits.fm e na AAP da MH.

V17

TEMPO E TRANSITO
PASSAGEM
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ANEXO H - EXEMPLO DE UM GUIAO DO GIRLS NIGHT OUT

GIRLS NIGHT OUT 20H - 00H

20H

BOA NOITE! SE BEM VINDO E BEM VINDA AO GIRLS NIGHT OUT.

HOJE, TAL COMO EM TODOS OS OUTROS DIAS, ACOMPANHAMOS-TE NOITE
DENTRO COM OS MAIORES HITS E AS MELHORES MUSICAS NOVAS!

(JINGLE)

HOJE E DIA 21 DE FEVEREIRO, QUARTA-FEIRA, DIA INTERNACIONAL DA
LINGUA MATERNA!

E COMO E QUARTA-FEIRA TEMOS UMA GUEST LIST QUE VAIS ADORAR!

FICA CONNOSCO ATE A 00:00 QUE VAMOS TER UM PROGRAMA BASTANTE
COMPLETO, COMO SEMPRE!

ESTE E O GIRLS NIGHT OUT DA MEGA HITS!

SEGUES VIAGEM COM SLOW J, ELE QUE TEM DOIS MEO ARENAS
ESGOTADISSIMOS MAS AINDA PODES GANHAR BILHETES COM Q SNOOZE E
COM O DRIVE IN! VE COMO EM MEGAHITS.FM AO SOM DO PROPRIO!

ACABASTE DE QUVIR PEGGY GOU, QUE CONFESSOU A POUCO TEMPO QUE
TEM O DESEJO DE FAZER MUSICA ATEMPORAL!

SERA QUE TODOS OS MUSICOS TEM ESSE DESEJO?
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NO QUE SERA QUE PENSAM QUANDO ESTAO A ESCREVER UMA MUSICA?
EU NAO ERA CAPAZ!

QUEM E CAPAZ, E BEM CAPAZ E A ROSA LINN, FICAS AGORA COM SNAP NA
MEGA E JA A SEGUIR TENS O TEU LUGAR AS NOVAS...

VT 3 - LUGAR AS NOVAS - IVANDRO “TROVADOR”

HOJE, NO LUGAR AS NOVAS, TEMOS O NOSSO CONVIDADO DE ONTEM!
IVANDRO!

A MUSICA CHAMA-SE “TROVADOR® E DA NOME AQ SEU ALBUM DE ESTREIA,
QUE SAIU NA SEXTA-FEIRA

ESTA QUE VAIS OUVIR E A ULTIMA FAIXA DO ALBUM, PORTANTO ENCERRA
BEM

E PORQUE E QUE E A ULTIMA?

PORQUE O IVANDRO E O TROVADOR DA SUA PROPRIA HISTORIA!
QUE BONITO

ONTEM ESTE AQUI CONNOSCO A FAZER UM TRACK BY TRACK E A
DESCONSTRUIR O SEU NOVO ALBUM, PODES VER TUDO NAS REDES DA
MEGA!

AGORA FICAS COM “TROVADOR" NA MEGA!
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VT4 - TEASE
QUARTA-FEIRA E SINONIMO DE GUEST LIST!!

JA A SEGUIR DIZEMOS-TE AS MELHORES PAGINAS PARA SEGUIRES!
TEMOS A CERTEZA QUE VAIS AMAR!

ARIANA GRANDE COM YES, AND?
E AGORA VAMOS A MELHOR GUEST LIST DE SEMPRE!

@PORTALPOPLINE E INCRIVEL PARA FICAR A PAR DE TODAS AS FOFOCAS,
DE TODOS OS LANGCAMENTOS E DE TUDO O QUE ACONTECE NO MUNDO
DOS FAMOSOS!

E A MELHOR DE TODAS @MEGAHITSINSTAGRAM- TEMOS IMENSAS
NOTICIAS TODOS OS DIAS, VARIOS VIDEOS DOS NOSSOS CONVIDADOS, E
AS TRENDS DO MOMENTO!

ENQUANTO SEGUES A NOSSA GUEST LIST PERFEITA FICAS COM MITSKI

VAMOS LA FALAR SOBRE FILMES...
NAO SO SOBRE UM!
O DITADO DIZ: NAQ HA DUAS SEM TRES!

ENTAO VAMOS FALAR SOBRE QUATRO!
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ESTAO A CAMINHO QUATRO FILMES BIOGRAFICOS SOBRE A BANDA THE
BEATLES!

CADA UM DEDICADO A UM DOS SEUS LENDARIOS MEMBROS: JOHN
LENNON, PAUL MCCARTNEY, GEORGE HARRISON E RINGO STARR.

A MENTE BRILHANTE POR TRAS DESTA IDEIA E O CONCEITUADO
REALIZADOR SAM MENDES

E CERTAMENTE UMA HOMENAGEM UNICA A MUSICA E A INFLUENCIA DE
UMA DAS MAIORES E MAIS AMADAS BANDAS DE SEMPRE QUE NAO VAIS
QUERER PERDER.

A "MA NOTICIA" E QUE SO VAI CHEGAR AOS CINEMAS EM 2027.

APESAR DA LONGA ESPERA, PROMETEMOS QUE VAI VALER A PENA

PORQUE, AFINAL DE CONTAS, ESTAMOS A FALAR DOS UNICOS E
INIGUALAVEIS THE BEATLES!

AGORA FICAS COM THE WEEKND!

21H

QUARTA-FEIRA RECHEADA DE FOFOCAS!!

VAMOS LA AOS NOSS0S GOSSIPS!
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+ BISPO FEAT VAN ZEE?

« FA DE HARRY STYLES DETIDA

JA A SEGUIR COMEGAM MAIS DE 90 MINUTOS DE MUSICA SEM PARAR, COM
OS MAIORES HITS E AS MELHORES MUSICAS NOVAS

BISPO E VAN ZEE ESTAO A PREPARAR UM FEATURING?

SERA?

TUDO INDICA QUE SIM!

0S RAPPERS POSTARAM FOTOGRAFIAS QUE FIZERAM OS FAS DELIRAR...

BISPO PUBLICOU UMA IMAGEM ONDE DA A ENTENDER QUE ESTA A GRAVAR UM
VIDEQCLIPE E O PROPRIO VAN ZEE, UM STORY ONDE SE VE BISPO A SER GRAVADOQ.

QUEM ACOMPANHA BISPO NAS REDES SOCIAIS JA PERCEBEU QUE, NAS ULTIMAS
SEMANAS, TEM ESTADO EM ESTUDIO COM VARIOS ARTISTAS DIFERENTES;

O QUE LEVA MAIS UMAWVEZ A ESPECULAR QUE PODE ESTAR A TRABALHAR NUM
NOVO ALBUM.

O SEU ULTIMO DISCO - MAIS ANTIGO - FOI LANGADO EM 2020.

PARECE-NOS QUE ESTA NA ALTURA DE NOVIDADES, NAO?! ;)
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ACONTECEU UMA COISA ESTRANHA...

HARRY STYLES RECEBEU 8000 CARTOES E CARTAS EM MENOS DE UM MES!
TODOS DA MESMA PESSOA!

MYRA CARVALHO, UMA MULHER BRASILEIRA DE 35 ANOS, FOI QUEM
ENVIOU PELO CORREIO TODOS ESTES PRESENTES.

E ALGUNS ATE FORAM ENTREGUES EM MAO.
AS CARTAS FALAVAM ATE EM CASAMENTO.

A MULHER FOI ACUSADA DE PERSEGUIGCAO E ACABOU POR SER DETIDA:
CAUSOU "ALARME E ANGUSTIA" AO CANTOR.

MYRA CARVAHO ESTAVA A MORAR EM LONDRES DESDE O ANO PASSADO E
A FAMILIA NAO SABIA DE NADA!

EXISTEM BOATOS DE QUE ERA CASADA.

0S FAS TEM BRINCADO COM A SITUACAO NA REDE SOCIAL X MAS E
ASSUSTADOR

ACABASTE DE OUVIR IVANDRO FT VAN ZEE, CHAMADAS.

UMA DAS MUSICAS DO SEU NOVO ALBUM “TROVADOR"
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O IVANDRO ESTEVE ONTEM AQUI CONNOSCO A FAZER UM TRACK BY
TRACK DO "“TROVADOR" !
PODES SEMPRE VER TUDO NAS REDES DA MEGA!

A SEGUIR VAMOS FALAR DE MALUMA, AGORA FICAS COM CYNICAL!

ACABASTE DE OUVIR LEWIS CAPALDI!

ELE QUE TE DESEJA O MELHOR!

E NOS TAMBEM!

E O MALUMA PROVAVELMENTE TAMBEM...

"MALUMA BABY"” ESTA PRESTES A SER PAlI PELA PRIMEIRA VEZ, COM A SUA
PARCEIRA SUSANA GOMEZ!

ORGANIZARAM UM MEGA BABY SHOWER PARA A PARIS!

TUDO O QUE TEM SIDO FEITO AO REDOR DO NASCIMENTO DESTA PEQUENA, TEM

ESTADO DEBAIXO DOS HOLOFOTES E, DESTA VEZ NAO FOI EXCEGAO.

DEPOIS DE REVELAR O NOME “PARIS" O MUSICO VOLTOU AS SUAS REDES SOCIAIS

PARA ESPALHAR O GLAMOUR DO "CHA REVELAGAQ".

CLARO QUE A DECORAGAO REMETE PARA A CAPITAL DE FRANGA, TUDO EM TONS

ROSA MAS COM MUITAS DIVERSOES.
E NA LEGENDA ESCREVEU: "COMECOU A CONTAGEM DECRESCENTE.”
PARABENS, MALUMA!

QUASE, QUASE A ENTRAR PARA O LEQUE DOS PAPAS! ;)
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22H
VT1 TEASE TEMA

ACABASTE DE OUVIR IVANDRO E JULINHO, CHAKRAS
E A SEGUIR VAMOS FALAR DE COISAS PARA OS ALINHAR...

AGORA FICAS COM OFENBACH...

VT2 - PAY OFF - TEMA
QUEREMOS QUE FIQUES BEM!
QUEREMOS QUE ESTEJAS SEMPRE BEM!

VAMOS FALAR DE ALINHAR OS CHAKRAS...
EM HOMENAGEM AO NOSSO CONVIDADO DE ONTEM, IVANDRO...

VAMOS DIZER-TE TRUQUES, DICAS... TUDO O QUE TE PODE AJUDAR A
ACABAR O MES DE FEVEREIRO COM OS CHAKRAS ALINHADOS...

MEDITAGAO DO ABRAGO DE URSO:
UMA MEDITAGAO ONDE TE VISUALIZAS A ABRACAR UM URSO IMAGINARIO
PARA LIBERTAR O STRESS E A TENSAO.

DANCA DESAJEITADA DOS CHAKRAS:

INVES DE POSES TRADICIONAIS DE YOGA, INVENTA UMA "DANCA
DESAJEITADA DOS CHAKRAS" INCORPORANDO MOVIMENTOS DIVERTIDOS
PARA CADA CENTRO DE ENERGIA.
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AROMATERAPIA COM CHEIRO DE PIPOCA:

UTILIZA A AROMATERAPIA COM FRAGRANCIAS INUSITADAS, COMO CHEIRO
DE PIPOCAS OU BOLACHAS, PARA ATIVAR OS SENTIDOS E CRIAR UMA
ATMOSFERA LEVE.

MEDITACAO DE RIR:
EXPERIMENTA UMA SESSAO DE MEDITACAO ONDE O OBJETIVO ERIR. O

RISO E CONHECIDO POR LIBERTAR TENSAO E PROMOVER UMA SENSAGAQ
DE BEM-ESTAR.

SE TIVERES ALGUMA FORMA PARA ALINHAR OS CHAKRAS 968....

VT 3 - LUGAR AS NOVAS — IVANDRO “TROVADOR”

HOJE, NO LUGAR AS NOVAS, TEMOS O NOSSO CONVIDADO DE ONTEM!
IVANDRO!

A MUSICA CHAMA-SE “"TROVADOR" E DA NOME AO SEU ALBUM DE ESTREIA,
QUE SAIU NA SEXTA-FEIRA

ESTA QUE VAIS OUVIR E A ULTIMA FAIXA DO ALBUM, PORTANTO ENCERRA
BEM

E PORQUE E QUE E A ULTIMA?

PORQUE O IVANDRO E O TROVADOR DA SUA PROPRIA HISTORIA!
QUE BONITO
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ONTEM ESTE AQUI CONNOSCO A FAZER UM TRACK BY TRACKE A
DESCONSTRUIR O SEU NOVO ALBUM, PODES VER TUDO NAS REDES DA
MEGA!

AGORA FICAS COM "TROVADOR™ NA MEGA!

VT4 -PROMO
ACABASTE DE OUVIR JULIETTE!
ELA QUE JA FOI CONVIDADA DO SNOOZE!

QUEM AINDA NAO VEIO MAS DEVIA DE VIR E O DILLAZ!

ELE QUE JA PARA A SEMANA VAI ESTAR NO COLISEU DE LISBOA E DIA 15 DE
MARGO NO COLISEU DO PORTO...

OS BILHETES PARA O COLISEU DE LISBOA ESTAO ESGOTADOS MAS AINDA
PODES COMPRAR PARA O DO PORTO...

FAZ 1ISSO ENQUANTO FICAS NA COMPANHIA DE KIM PETRAS...

23H

VT1
KICK OFF - TEASE - ACABASTE DE OUVIR OLIVIA RODRIGO
ELA QUE VEM A PORTUGAL ESTE ANO!

QUEM TAMBEM VEM E A LUISA SONZA!

DIA 23 DE JUNHO NO ROCK IN RIO LISBOA, NO PARQUE TEJO!
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EU VOU DE CERTEZA!
PODES COMPRAR OS TEUS BILHETES NOS LOCAIS HABITUAIS...

AGORA FICAS COM POST MALONE, ELE QUE EM 2022 TAMBEM VEIO AO
ROCK IN RIO...

CIRCLES NA MEGA....

JA A SEGUIR COMEGAM MAIS DE 90 MINUTOS DE MUSICA SEM PARAR

VT2 - TEASE - TEMA
ACONTECEU A SEMANA DA MODA DE LONDRES E HOUVE UMA
PORTUGUESA QUE ARRASOU...

CONSEGUES ADIVINHAR?
A SEGUIR FALAMOS SOBRE ISSO..

VT3 - PAY OFF-
QUEM ARRASOU NA SEMANA DA MODA DE LONDRES FOI A SARA MATOS!
ESTREOU-SE A DESFILAR PELA MARQUES ALMEIDA EM PARCERIA COM A
BOTICARIO!

E ESTAVA INCRIVEL!

UM VESTIDO LINDO BRANCO!

AMEI!

0O QUE TAMBEM VAIS AMAR E MIZZY MILES...

VT4 - DESPEDIDAS

X0Xxo000
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