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RESUMO

Este relatorio analisa 0 modo como a exposi¢ao televisiva promove um crescimento
de figuras publicas no panorama digital, com fundamento em observagdes e praticas vividas
durante o estagio realizado na SIC. Apesar do desenvolvimento dos novos media digitais, a
televisdo continua a ser um meio de enorme poder na formacdo de figuras publicas,
proporcionado uma maior visibilidade, reconhecimento e alcance. Apesar disso, a expansao
dessa visibilidade exige uma passagem segura e estrategicamente pensada para o digital,
onde o modo de comunicar e interagir com a audiéncia ¢ fundamental.

A investiga¢do compreende que a conexao entre televisdo e media digitais € crucial
para preservar a importancia dessas figuras publicas, possibilitando que estas se ajustem as
mudangas de consumo e requisitos dos seguidores adquiridos. O relatorio analisa aqueles
que sdo os desafios a ultrapassar pelas figuras publicas, como a pressdo para serem ativas
nas redes sociais e conseguirem gerir a sua marca pessoal num meio em competi¢ao
acelerada. Atualmente, no mundo digital, a incorporacao de estratégias entre as participagdes
em televisdo e a apresentacdo em plataformas digitais ¢ essencial para o sucesso dessas

celebridades.

Palavras-Chave: Crescimento, Figuras Publicas, Redes Sociais, SIC, Televisao



ABSTRACT

This essay analyzes how television exposure promotes the growth of public figures
in the digital panorama, based on observations and practices experienced during the
internship at SIC. Despite the development of new digital media, television continues to be
a means of enormous power in the creation of public figures, providing greater visibility,
recognition and reach. Despite this, the expansion of this visibility requires a safe and
strategically thought-out transition to digital, where the way of communicating and
interacting with the public is fundamental.

The investigation understands that the connection between television and digital
media is crucial to preserving the importance of these public figures, enabling them to adjust
to changes in consumption and requirements of acquired followers. The report analyzes the
challenges that public figures must overcome, such as the pressure of being active on social
media and managing their personal brand in a rapidly competitive environment. Currently,
in the digital world, the incorporation of strategies between television appearances and

presentation on digital platforms is essential for the success of these celebrities.
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INTRODUCAO

As figuras publicas desempenham atualmente um papel importante na sociedade. Sao
observadas como seres influentes e, por esse motivo, com capacidade de influenciar o
publico nas suas opinides e comportamentos. Através do desenvolvimento dos meios de
comunicagdo, estas figuras publicas que viviam numa esfera menos exposta tém neste
momento a capacidade de atingir um publico geral, muito devido ao seu desenvolvimento
no digital. Este panorama renovador levanta discussdes sobre a exposi¢do medidtica,
nomeadamente sobre como a televisao pode ser um trampolim para o crescimento de figuras
publicas no digital, estimulando o seu reconhecimento e importancia de formas antes
imprevistas. Desde a sua origem, a televisdo desempenha um papel significativo na formagao
das figuras publicas. Ao longo do tempo, a televisao demonstrou ter um papel fundamental
na formagdo da cultura popular, proporcionado as figuras publicas uma forma mais
diversificada e prestigiosa de se ligarem com o publico. Este meio de comunicacdo tem a
capacidade de gerar um vinculo quase instantaneo entre estas figuras e o seu publico, fazendo
com que se tornem celebridades e simbolos da cultura popular.

Apesar disso, com a chegada dos media digitais, a relagdo entre televisdo e figuras
publicas ficou mais profunda e complexa. O cruzamento entre televisao e digital,
nomeadamente nas redes sociais, originou praticas que t€ém a necessidade de ser entendidas
para investigar o modo como as figuras publicas se realgam e preservam o seu destaque no
cenario mediatico, que esta sucessivamente em desenvolvimento.

Este relatorio pretende analisar o crescimento de figuras publicas no digital depois
da sua exposi¢do em televisdo, investigando como acontece essa passagem € quais 0S
aspectos que ajudam no €xito ou insucesso dessas figuras ao estarem presentes nos dois
meios. O crescimento e notoriedade no panorama digital derivam de varias estratégias e
praticas para além da simples exposi¢do em televisdo. E dado destaque a veracidade e
habilidade para se ajustar as requisi¢cdes do publico.

Foi realizado um estdgio na SIC, uma das principais estagdes de televisdo em
Portugal, no departamento de contetidos digitais de entretenimento. Durante seis meses foi
possivel acompanhar de perto o modo como as figuras publicas e a SIC empregam a sua
exposicao em televisdo para fortificar a sua apresentagdo no digital. Através da sua base de
seguidores, a SIC d4 oportunidade as figuras publicas para conseguirem alargar a sua

influéncia além dos meios tradicionais. Esta mudanga do tradicional para o digital ndo ¢ feita
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de forma inconsciente e exige um entendimento concreto das praticas utilizadas nas
plataformas e das perspetivas que o publico tem.

O progresso da televisdo, especialmente com o advento dos media digitais, alterou
de forma radical o modo como o conteudo € criado, distribuido e consumido. Durante a
passagem da televisdo tradicional para aquela que hoje ¢ considerada digital, este meio
sofreu varias mudangas como o surgimento de plataformas streaming e inclusdo da internet
nos seus dispositivos. Devido a estas alteragdes, a televisdo foi se adaptando a um novo
panorama mediatico sendo possivel aumentar a qualidade e diversidade de conteudos, mas
também possibilitando que as figuras publicas descobrissem novas maneiras de comunicar
com o publico. O papel que as plataformas digitais tém no crescimento das figuras publicas
¢ verificavel, sobretudo em redes sociais como Instagram e TikTok, fundamentais para que
essas celebridades pudessem preservar a sua notoriedade no panorama digital. Como
referido, estes media digitais possibilitaram uma ligacao direta e dinamica com o publico
que a televisdo ndo consegue proporcionar. Isto ¢, com estas plataformas digitais essas
figuras conseguem estabelecer uma conex@o continua, que passa para além da televisao, o
que promove uma ligacao considerada de maior intimidade e autenticidade com o publico.
O nivel de desempenho e de fidelizagdo dos seguidores ¢ um dos fatores de crescimento de
figuras publicas nos media digitais, sendo esses aspetos cruciais para determinar o seu
sucesso ou insucesso no mundo digital. Apesar disso, esta presenca no digital também
levanta obstaculos como a pressdo para preservar uma imagem so6lida e genuina, a gestao da
privacidade devido a sua exposi¢cdo e o desafio para se manter relevante num ambiente
muitas vezes saturado.

O estagio desenvolvido na SIC forneceu uma visdo vantajosa sobre como as figuras
publicas lutam para ultrapassar os desafios e oportunidades que t€ém devido a sua presenga
na televisdo e no digital. Com a observacdo de forma direta e a andlise de exemplos
especificos, identificaram-se estratégias e praticas que ajudam no sucesso das figuras no
digital, depois de expostas em televisdo.

Por fim, este relatorio de estagio procura compreender qual o papel da televisdo no novo
panorama digital, nomeadamente como alavanca do crescimento de figuras publicas. Esta
analise apresenta varias percecdes praticadas por figuras publicas e profissionais da area da
comunicagdo que ambicionam alcangar o maior potencial nos medias digitais, aumentando

o seu alcance e o modo de comunicar.
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CAPITULO1

Impacto da Media nas Figuras Publicas

1. Figuras Publicas na Era Mediatica: Definicdo, Transformacdes e Influéncia

As figuras publicas assumem atualmente uma posicdo de destaque na sociedade,
distinguindo-se em diferentes esferas medidticas. Estas personalidades definem-se pela sua
visibilidade e reconhecimento, com base na sua notoriedade e capacidade de influenciar e
cativar um publico vasto e diversificado. A evolu¢dao do conceito de figuras publicas ao
longo do tempo reflete-se diretamente nas transformagdes paradigmaticas dos media, desde
os primérdios da comunicacdo até a era digital. Essas figuras, muitas vezes consideradas
celebridades, colocam assuntos na "boca do mundo" fazendo a populagdo pensar e falar
sobre temas que nunca foram abordados (Azevedo, 2020).

Da tradi¢do a atual era digital, assistimos a mudancas significativas na forma como
percecionamos e conceptualizamos estas personalidades. Antes limitadas a esferas
especificas, as figuras publicas agora transcendem fronteiras, impulsionadas pela
interconectividade global promovida pelas plataformas digitais. O impacto dos media
digitais redefine e alarga a no¢ao contemporanea de figuras publicas, permitindo o alcance
global, a interag@o imediata e a construcao de narrativas pessoais, moldando a sua identidade
e impacto social. O papel das figuras publicas tem sido facilitado, com o surgimento das
plataformas de media social onde elas se podem conectar com os seus seguidores e
estabelecer um juizo de intimidade e identificagdo com seu conteudo (Vinagre, 2017).

A influéncia e a relevancia destas figuras publicas sdo intrinsecas a capacidade de
construir visibilidade e importancia em multiplos contextos sociais. A construcdo dessa
visibilidade ocorre por meio de estratégias multifacetadas que vao além da exposi¢ao
medidtica tradicional, abrangendo a criacdo de contetido, interacdo nas redes sociais e
participagdo em eventos relevantes. Essas personalidades tornaram-se icones influentes,
capazes de formar opinides, direcionar comportamentos e até mesmo impactar a agenda
politica.

Os media desempenham um papel crucial na construcdo da identidade publica destas
figuras. Através da exposi¢ao mediatica, os meios de comunicagao social ndo sdo apenas um
canal de comunicag@o, mas também uma for¢ca modeladora na percegdo do publico. A forma

como sao retratados e apresentados ao publico ¢ determinante na formulagdo da imagem que
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projetam, influenciando diretamente a rece¢do e interpretacio do publico. As figuras
publicas na era mediatica sdo protagonistas influentes, cuja definicdo e influéncia sdo
moldadas pela dindmica em constante evolu¢do dos meios de comunicagdo. Essas
personalidades ndo s6 refletem, mas também impulsionam transformacdes na sociedade,
alinhadas com a constante interacao e influéncia da media num mundo cada vez mais
conectado. Assume-se, assim, que a figura de celebridade estd ligada a emergéncia da

modernidade. (Van Krieken, 2012).

1.1. Evolucio dos Meios de Comunicag¢do: Impacto da Digitalizacao

A evolugdo dos media ¢ um fenémeno fascinante, marcado por avangos tecnologicos
e transformacdes sociais que moldaram profundamente a forma como interagimos,
informamos e entretemos. Desde os primordios da comunicagdo humana até aos dias de hoje,
assistimos a um percurso que vai desde os primeiros rudimentos, como a comunicagdo oral
e escrita, até aos sofisticados ecos dos meios digitais. Em primeiro lugar, ¢ necessario
sublinhar a importancia fundamental dos meios de comunicag¢do social, para a sociedade
atual. Atualmente estamos (quase) a viver plenamente a digitalizacdo. A situacdo atual
inclina-se para um "frenesim mediatico"; "um labirinto digital onde alguns se podem perder,
para nunca mais se encontrarem (...)" O trafego estd a ficar cada vez mais pesado: cada vez
mais utilizadores, cada vez mais informagdo proveniente de varias fontes." (Narciso, 2011:
p.13).

A histéria dos media ¢ uma narrativa rica e complexa, tecida por inumeras
tecnologias e momentos cruciais. A imprensa, com a sua capacidade de divulgar informagdes
e opinides, desencadeou uma revolu¢do na divulgagdo do conhecimento. A grande media
desempenha papeis cruciais como guardides e verificadores de informagdes, destacando o
que realmente vale a pena ler, entender e confiar (Schmidt & Cohen, 2013).

Segundo Borga (2008), a evolugdo tecnoldgica permitiu o surgimento de novos
dispositivos e formas de acesso aos contetidos audiovisuais, o que levou a uma mudanga de
paradigma no setor. A internet ¢ hoje um portal, uma fonte da maior transparéncia social dos
nossos tempos, que tem contribuido para uma melhor compreensiao da humanidade (Ribeiro,
2015). A digitalizagdo transformou a forma como a informacao ¢ divulgada e consumida,
com o aparecimento das plataformas digitais que permitem um acesso mais rapido e

generalizado aos contetidos mediaticos (Briggs & Burke, 2009).
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No entanto, nenhum outro avango foi tdo revolucionario como a chegada da
digitalizagdo. A transi¢do dos meios analdgicos para os digitais ndo so6 alargou as
possibilidades, como transformou radicalmente o panorama medidtico. A internet, em
particular, surgiu como uma forca disruptiva que redefiniu completamente a forma como
comunicamos € consumimos conteido. O conceito de convergéncia dos meios de
comunicagdo refere-se a fusdo de diferentes formas desses meios, tais como a imprensa, a
radiodifusdo e o digital, numa unica plataforma ou dispositivo. Este conceito tem sido
amplamente discutido na literatura e ¢ considerado essencial para a compreensdo do cenario
de mudanca dos meios de comunicagdo e da comunicagdo na era digital (Balbi, Ribeiro,
Schafer & Schwarzene, 2021). A digitalizacdo abriu um vasto e complexo panorama de
oportunidades. A virtualizacdo da informacao e a democratizagdo dos meios de produgdo e
distribuicdo possibilitaram a rapida propagacdo de ideias e a criacdo de um ecossistema
comunicativo mais inclusivo. A disseminacao instantanea de noticias, a interagdo em tempo
real e a personalizagdo de conteudo moldaram uma nova era de comunicagao, onde o publico
ndo ¢ apenas um espectador, mas também um produtor de conteudo.

No entanto, esta revolucdo digital ndo esta isenta de desafios. A abundéancia de
informagdes trouxe consigo preocupacgdes sobre a validade e veracidade do contetido. A
rapida disseminagdo de desinformacao e a intensificagdo de opinides realcam a importancia
crucial da literacia digital e do pensamento critico na era da informagdo. Além disso, a
digitalizagdo ndo se limitou a esfera da comunicagdo. Transcendeu barreiras, permeando
todos os setores da sociedade. Desde a forma como conduzimos os negdcios até as interagdes
sociais quotidianas, a presenca digital ¢ omnipresente e inegavel, sendo um reflexo
intrinseco da nossa realidade moderna. As tecnologias existentes, as diferengas culturais e a
lenta adocao pelo consumidor dificultam a convergéncia (Kung, Kroll, Ripken, & Walker,
1999).

A medida que avangamos, ¢ obrigatorio compreender os efeitos desta transformagao
digital nos media. Estamos constantemente no dominio da cultura mediatica (Duffet 2013).
A convergéncia de plataformas e a crescente interconectividade entre dispositivos sdo sinais
de uma evolugdo em constante movimento. Inteligéncia artificial e a realidade aumentada
sdo tendéncias que se projetam como pilares de uma nova era, prometendo expandir ainda
mais as fronteiras da comunica¢do. A digitalizagcdo representa um marco significativo na

evolucdo dos media, ndo so6 alargando horizontes como desafiando paradigmas
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estabelecidos. Em geral, a digitalizagdo trouxe mudangas significativas no setor audiovisual,
levando a necessidade de adaptag@o, novas estratégias e enfrentando os desafios da industria
de media (Duarte, 2010). E uma transformagao que esta longe de estar completa, carregando
consigo um potencial incalculavel e, ao mesmo tempo, exigindo uma adaptacdo continua
para enfrentar os desafios que temos pela frente, ¢ um capitulo em constante evolucdo na
historia da comunicacdo humana, com promessas e desafios que moldardo o curso das

interagdes sociais e da dissemina¢do do conhecimento no futuro.

1.1.1. Da Tradicdo a Era Digital: Transformac¢des Conceptuais

A evolugdo de conceitos da tradi¢do para a era digital € um processo fascinante que
reflete ndo apenas uma mudancga nas tecnologias, mas também profundas transformagdes
nas percegoes e percecdes culturais. Desde os tempos antigos, a comunicagdo e a troca de
informacdes foram moldadas dentro de contextos tradicionais, quando as interagdes eram
limitadas por barreiras fisicas e pela disponibilidade de meios.

Jenkins (2006), considera que, para além do enfoque na tecnologia, a cultura atual ¢
caracterizada pela convergéncia. Isso implica ndo apenas mudancas nas relagdes entre as
tecnologias existentes, mas também nas interagcdes entre diferentes industrias, géneros,
audiéncias e padroes de consumo de media. Segundo Castells (2003), a internet tornou-se a
base tecnoldgica para a forma organizacional da era da informagdo. E interessante
compreender quais as plataformas que os cidaddos utilizam para consumir informagao e
entretenimento, os dispositivos que utilizam e os contextos em que consomem media
(Ribeiro & Burnay, 2016). Nos primoérdios, a transmissdo do conhecimento era
predominantemente oral, com narrativas e historias passadas de geracdo em geragdo. Esta
tradi¢do oral, embora rica em conteudo e significado, era restrita pela sua natureza
localizada, limitada aos grupos e comunidades que a praticavam. Com o advento da escrita
e da imprensa, a difusdo da informacao tornou-se mais ampla, permitindo a transposi¢ao do
conhecimento para o papel e a sua propagac¢ao a distdncias maiores. A imprensa marcou uma
reviravolta significativa na histéria da comunicagdo, democratizando o acesso a informagao
e ampliando os horizontes do conhecimento. No entanto, o cenario mudou exponencialmente
com a chegada da era digital, por mais de uma década as tecnologias impulsionaram uma
transformag¢do detalhada na producdo, distribuicdo e consumo de cultura e conhecimento

(Einav, 2014). A internet, em particular, emergiu como um epicentro de conhecimento e
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intercambio global, conectando pessoas e ideias em tempo real, independentemente das
fronteiras geograficas. As tecnologias digitais, especialmente a Internet e as redes sociais,
alteraram fundamentalmente a forma como interagimos uns com os outros (Van Dijck,
2013).

A era digital trouxe consigo um paradigma revolucionario na forma como entendemos
e conceptualizamos a comunicagdo. Os meios digitais transcenderam barreiras, tornando-se
uma plataforma omnipresente, permitindo interagdes instantaneas, criacdo de conteudo
colaborativo e alcance global. A disseminacdo massiva de informacgdo e a capacidade de
interagir em tempo real representam uma mudanga na forma como percebemos a
comunicagdo e a troca de ideias. Os meios de comunicacdo social dispdem de ferramentas
privilegiadas para partilhar mensagens e experiéncias, contribuindo para a formagao de uma
opinido publica informada (Matos, 2017). A transicao para a era digital ndo ¢ apenas uma
mudanga tecnoldgica, mas também uma transformagdo conceptual. Conceitos como
interatividade, acessibilidade e personalizagdo tornaram-se os pilares fundamentais da
comunicac¢do na era digital. A interacdo entre emissor e recetor ndo ¢ mais unilateral, mas
sim um dialogo interativo e continuo.

O excesso de informagao trouxe consigo questdes sobre a veracidade e credibilidade dos
contetidos disponiveis online. A disseminacdo viral de desinformagdo e a polarizacdo de
opinides destacam a importancia crucial de uma literacia digital robusta e de um pensamento
critico na era da informagdo. Giddens (1990), fala sobre a reflexividade como caracteristica
da modernidade, abordando a capacidade das sociedades de refletir sobre si mesmas. Isso
pode ser aplicado a era digital, onde a tecnologia permite uma maior reflexdo sobre nossa
identidade, a¢des e o impacto das mudangas na sociedade.

Em conclusdo, a evolugdo de conceitos da tradi¢do para a era digital representa nao
apenas uma mudanca nos meios de comunicacao, mas uma revolucao nas percegdes culturais
e nas interagdes humanas. E uma jornada em constante evolugio, cheia de promessas e
desafios, que continua a moldar profundamente como comunicamos, interagimos e

percebemos o mundo ao nosso redor.
1.1.2 Impacto dos Media Digitais na Contemporaneidade

O impacto das plataformas digitais na definicio contemporanea ¢ um fendémeno

multifacetado que ultrapassa as fronteiras tradicionais da comunicag¢@o. Com o surgimento
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da era digital, esta a testemunhar-se uma transformag¢ao ndo s6 nos meios de comunicacao,
mas também nas percecdes, interacdes e na propria esséncia da sociedade.

A digitalizag¢do revolucionou a forma como comunicamos, consumimos informagao e
construimos identidades. As plataformas digitais tornaram-se uma for¢a central na vida
moderna, moldando ndo apenas processos comunicativos, mas também valores,
comportamentos e interagdes sociais.

Um dos aspetos mais notaveis do impacto das plataformas digitais ¢ a redefini¢do do
espaco publico. As redes sociais e outros canais digitais t€ém permitido o surgimento de
novos espagos de interagdo, onde a voz do individuo pode reproduzir a escola global. A
opinido publica, antes influenciada pelos canais tradicionais de comunica¢do, agora ¢
moldada por discussdes e debates nas redes sociais. Os meios de comunicag¢ao social sdo um
local de profunda desigualdade e, portanto, de potencial conflito (Couldry, 2000).

Além disso, as plataformas digitais desempenham um papel fundamental na
democratiza¢do da informagdo. O acesso a informagdo tornou-se mais amplo e imediato,
permitindo a dissemina¢dao do conhecimento de forma rapida e abrangente. As barreiras a
producdo e distribuicdo de contetidos diminuiram, permitindo a diversidade de vozes e
perspetivas na esfera digital.

A construcdo da identidade pessoal também foi profundamente impactada pelo advento
das plataformas digitais. A autoexpressdo e a representacao do “eu” foram amplificadas,
permitindo a cria¢do da identidade online. A procura por validacdo e reconhecimento nas
plataformas digitais desempenha um papel significativo na formagao da autoimagem e auto
percecdo. No entanto, este cendrio ndo estd isento de desafios. Embora os meios de
comunica¢do tenham evoluido, muitas das preocupacdes centrais sobre a produgdo
padronizada de cultura e o potencial de manipulagdo ainda sdo relevantes (Adorno &
Horkheimer, 2007).

As plataformas digitais tém um impacto substancial na dindmica social e politica. A
formag¢do de comunidades virtuais, o ativismo online e a mobilizagao social através das redes
sdo evidéncias da capacidade das plataformas digitais de influenciar a agenda publica, de
promover mudancas sociais. Os novos medias procuram inovagdo e distingdo, mas, ao
mesmo tempo, estdo sempre em didlogo com formas estabelecidas de comunicagao (Bolter

& Grusin, 2000).
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Em suma, o impacto das plataformas digitais na definicdo contemporanea ¢ um processo
em constante evolucdo. A rapida e constante transformagdo das tecnologias e plataformas
digitais exige uma analise continua e uma adaptagdo constante as mudangas resultantes na
comunicagdo, intera¢do social e constru¢do da identidade pessoal. Este impacto ¢ profundo
e abrangente, influenciando ndo s6 a forma como comunicamos, mas também a forma como
nos vemos, interagimos ¢ moldamos estruturas estabelecidas, marcando uma nova era na

historia da comunica¢ao humana.

1.2. Influéncia e Relevancia das Figuras Publicas

A influéncia e relevancia das figuras publicas na era digital tem um impacto profundo
e abrangente na sociedade contemporanea, moldando ndo sé as dinamicas culturais, mas
também as interagdes sociais € o comportamento individual. Essas personalidades, que vao
de celebridades do entretenimento a lideres politicos e influenciadores digitais,
desempenham um papel significativo na formagao de opinido, na disseminagdo de ideias e
no desenvolvimento de tendéncias culturais. A relevancia das figuras publicas reside na sua
capacidade de se conectar com um publico amplo e influenciar a opinido publica, tornando-
as importantes na cultura popular e nos meios de comunicagao (Jorge, 2012).

O advento dos meios digitais revolucionou a forma como estas figuras publicas
interagem com o publico. Anteriormente, a exposicdo era limitada aos meios de
comunicacdo tradicionais, onde a comunicagdo era unidirecional e controlada por terceiros.
No entanto, com a ascensdo das redes sociais e outras plataformas digitais, essas
personalidades agora tém a capacidade de se conectar diretamente com milhdes de
seguidores em todo o mundo. O poder das figuras publicas reside na sua capacidade de
cativar e prender a atengdo do publico num mundo de crescente consumismo, individualismo
e globalizagao (Elliote, 2018).

A presenca online das figuras publicas oferece um olhar mais intimo sobre as suas vidas e
opinides, 0 que cria uma sensa¢do de proximidade entre elas e os seus seguidores. Este
fenémeno transformou a dindmica de influéncia, permitindo uma intera¢do mais proxima e
pessoal, levando a um impacto mais significativo nas atitudes, opinides e até no
comportamento dos seguidores. Essas personalidades costumam usar a sua influéncia para
promover causas sociais, destacar questdes relevantes e mobilizar apoio para varias causas.

A capacidade de impactar positivamente a opinido publica e promover agdes concretas
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através das redes sociais tornou estas figuras publicas importantes agentes de mudanca e
defensores de causas sociais. Segundo Abidin & Ots (2016), o ponto central da celebridade
na internet reside na sua capacidade de manter alta visibilidade online.

No entanto, este aumento da influéncia também suscita preocupacdes. A falta de
regulamentacdo e supervisdo nas redes sociais pode resultar no uso indevido da influéncia
de figuras publicas para promover interesses pessoais. A dissemina¢do de desinformacao, a
promogao de estilos de vida inatingiveis e a falta de transparéncia sdo questdes que suscitam
debates sobre a ética e a responsabilidade destas personalidades.

A pressdo para manter uma imagem idealizada nas redes sociais também coloca um
peso significativo sobre as figuras publicas. A exposi¢cdo constante, a necessidade de criar
contetido cativante e a pressdo para estar sempre disponivel podem levar a problemas de
saude mental (Koehler & Parrell 2020). Além disso, a ascensdo de influenciadores digitais,
que muitas vezes ndo t€ém uma base sélida ou responsabilidade ética, levanta questdes sobre
a credibilidade e autenticidade de figuras publicas na era digital.

A importancia das figuras publicas na era digital ¢ uma for¢a poderosa na formagao
da cultura contemporanea. Embora proporcionem oportunidades de mudanca positiva e
inspiragdo, também enfrentam desafios éticos e pessoais significativos. O equilibrio entre
responsabilidade, autenticidade e impacto ¢ fundamental para o papel destas personalidades
na sociedade moderna (Abidin, 2016). A ascensdo de figuras publicas nas plataformas
digitais ¢ acompanhada por uma mudanca na dindmica da fama e da influéncia.
Anteriormente, a notoriedade estava frequentemente ligada a exposi¢dao na televisdo, no
cinema e em outras formas tradicionais de media. No entanto, a era digital democratizou a
no¢cdo de celebridade, permitindo que individuos comuns ganhassem notoriedade e
influéncia significativa através das redes sociais. As figuras publicas digitais ndo s6 sdo
observadas, mas também interagem ativamente com o seu publico. Os utilizadores de
plataformas digitais e seguidores tornam-se auténticos fas e tém o poder de criar
microcelebridades, isto ¢, individuos que sdo especificamente importantes num determinado
nicho e onde possuem um numero substancial de seguidores, mas que podem ser
praticamente desconhecidos nos meios de comunicagao tradicionais (Marwick, 2015).

A acessibilidade e a proximidade oferecidas pelas plataformas digitais permitem um
alcance direto entre estas personalidades e os seus seguidores. Através de publicagdes,

historias, /ives e respostas a comentarios, estabelece-se uma conexdo mais pessoal e
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auténtica, aumentando a identificacdo e fidelizagdo dos seguidores. Na relagdo existente
entre ‘influenciador digital’ e seguidor, o seguidor sente uma intimidade e proximidade ao
seguir varios momentos da vida do influenciador, independentemente das motivagdes por
tras dessa relacao (Santos, 2020).

A utilizagdo estratégica das redes sociais por figuras publicas ¢ uma forma de
construir e gerir a sua imagem. Eles fazem uma selecdo cuidadosa do contetdo que
partilham, mantendo uma presenca consistente que se alinha com a sua identidade pessoal
ou marca. Esta gestdo da imagem digital torna-se um fator critico, pois a autenticidade e a
coeréncia sdo0 essenciais para manter a confianga e o apoio dos seguidores. Os consumidores
J& ndo sdo meros recetores passivos, mas estdo ativamente envolvidos na coproducdo de
produtos e mensagens promocionais (Hanna, Rohm & Crittenden, 2011).

No entanto, este panorama digital ndo estd isento de controvérsias. As figuras
publicas enfrentam frequentemente criticas e escrutinio intensos devido a sua visibilidade
online. Um passo em falso pode levar a um impacto significativo na sua reputacdo, com as
redes sociais a amplificarem os erros e a rapida propagacao de criticas e controvérsias. Além
disso, a mudanca da influéncia digital também se tornou uma realidade para muitas figuras
publicas. Parcerias patrocinadas, publicidade e promog¢do de produtos sdo estratégias
comuns para alavancar a influéncia e o alcance dos medias sociais. No entanto, o equilibrio
entre a promo¢ao dos produtos e a manutencao da integridade e da transparéncia tornou-se
uma questdo ¢ética crucial. Outro ponto a considerar ¢ o fendmeno dos
"microinfluenciadores": enquanto algumas figuras publicas tém milhdes de seguidores,
outras com menos seguidores, t€m um impacto significativo em comunidades mais
especificas. Esses “microinfluenciadores” geralmente tém um alcance mais forte ¢ uma
conexdo mais intima com os seus seguidores, o que pode ser valioso para marcas e causas
locais. Os influenciadores de media social muitas vezes moldam as atitudes do seu publico
através de um simples tweet ou postagem de blog (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg,
2011).

A influéncia e a relevancia das figuras publicas na era digital sio moldadas por uma
interagdo complexa de visibilidade, autenticidade, gestio de imagem e interagdo com o
publico. Estas personalidades desempenham papéis multifacetados, desde promotores de
causas sociais a agentes de mudanca cultural e até embaixadores de marcas, desafiando

constantemente as normas e expectativas da sociedade contemporanea.
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1.2.1. Construciio da Visibilidade e da Importancia Social

Na contemporaneidade digital, a construg@o da visibilidade e importancia social das
figuras publicas € um processo confuso e multidimensional. Essas personalidades, sejam
celebridades, lideres de opinido ou influenciadores, tém a capacidade de moldar ndo apenas
tendéncias culturais, mas também impactar as perce¢des e comportamentos de um publico
amplo. As figuras publicas precisam de gerir cuidadosamente a sua imagem e reputagao,
apresentando-se consistentemente de forma positiva e evitando controvérsias, mantendo
uma boa base de seguidores (Gauntlett, 2008).

A visibilidade das figuras publicas ¢ fortemente influenciada pelas plataformas
digitais, onde a exposi¢do ¢ quase constante. Redes sociais como Instagram, Twitter,
Youtube e TikTok proporcionam um palco geral onde estas personalidades se podem
apresentar, partilhando momentos do seu dia-a-dia, opinides sobre diversos assuntos e até
promovendo produtos ou causas. O uso da fotografia em plataformas de media como o
Instagram desempenha um papel significativo na constru¢do de visibilidade e importancia
social para individuos, incluindo celebridades (Albuquerque & Telleria, 2014).

A construgdo da visibilidade comeca com a apresentacdo de uma narrativa coesa €
auténtica. As figuras publicas usam estratégias para criar uma imagem consistente e
apelativa que se alinhe com os seus valores ou com a mensagem que querem transmitir. Este
cuidado na gestdo da imagem reflete-se na constru¢do de uma relagao de proximidade com
os seus seguidores. Os media desempenham um papel crucial na constru¢do da imagem de
uma figura publica, criando narrativas e mitologias em torno das suas vidas, influenciando a
sua visibilidade e importancia social (Pimentel, 2015).

A importancia social destas figuras estd intrinsecamente ligada a sua capacidade de
influenciar opinides e comportamentos. As figuras ptblicas constroem uma imagem publica
que se reflete ndo apenas nas suas caracteristicas pessoais, mas também no que ¢ socialmente
aceitavel e valorizado. Através das plataformas digitais, estas personalidades podem ter um
impacto significativo na adocdo de determinadas tendéncias, na disseminagdo de ideias e até
na tomada de decisdo dos seus seguidores. A necessidade de manter um perfil publico pode
levar a uma pressdo significativa sobre a vida privada de figuras publicas. A exposi¢do
continua pode ser desgastante e, em muitos casos, resultar em invasdes de privacidade ou
interpretagdes erradas de momentos pessoais. Além disso, a responsabilidade ética e a

autenticidade tornaram-se questdes criticas. Os valores culturais e sociais de um determinado
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tempo e lugar também podem moldar a visibilidade e a importancia social de uma figura
publica. Esses valores determinam quais qualidades e realizagdes sdo consideradas
significativas e dignas de atenc¢do (Jorge, 2014).

As figuras publicas enfrentam a necessidade de equilibrar a constru¢cdo da sua
imagem com transparéncia e honestidade, garantindo credibilidade junto do seu publico. E
importante reconhecer que o papel das figuras ptblicas na constru¢do da visibilidade e da
importancia social ¢ um fendmeno em constante evolucdo. A revolugao digital transformou
ndo s6 a forma como nos conectamos € consumimos conteido, mas também como
percebemos e interagimos com essas personalidades. Neste contexto, a construcdo da
visibilidade e importancia social ¢ um fendmeno complexo, moldado pelas interagdes entre
as estratégias de construcdo de imagem, a interacdo com o publico e os desafios éticos e

pessoais enfrentados por estas personalidades.

1.2.2. Relevancia em Diversos Contextos Sociais

As figuras publicas desempenham papéis importantes em diversos contextos sociais,
exercendo influéncia em esferas que vao da cultura a politica e do entretenimento a
responsabilidade social. A sua relevancia ¢ evidente ndo sé na esfera digital, mas também
nas suas interagdes quotidianas e dindmicas sociais mais amplas. Castells (2009) aborda as
redes de comunicagdo na configuracdo do poder. Figuras publicas capazes de navegar e
utilizar efetivamente essas redes tém a capacidade de influenciar opinides e moldar
narrativas em diversos contextos sociais.

Em primeiro lugar, a presenca de figuras publicas ¢ fundamental no panorama
cultural. Eles ndo apenas moldam e influenciam tendéncias, mas também atuam como
catalisadores para discussdes sobre arte, musica, moda e muito mais. A sua participacdo em
eventos culturais e o seu envolvimento com diferentes formas de expressao artistica inspiram
e impactam frequentemente a sociedade em geral. Além disso, no campo politico, figuras
publicas muitas vezes desempenham papéis significativos como defensores de causas e
porta-vozes de certas questdes sociais. As figuras publicas podem ajudar a envolver o
publico em questdes politicas, simplificando argumentos e dados complexos, resultando
numa maior sensibiliza¢do do publico (Barron, 2015).

Na esfera do entretenimento, a presenca e a influéncia de figuras publicas sdo

inegdveis. Seja no cinema, na musica, na televisdo, seja nas redes sociais, essas
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personalidades t€ém o poder de entreter e inspirar milhdes de pessoas, tornando-se icones
culturais e modelos para muitos. A celebridade pode ser vista como uma forma de poder na
sociedade (Marshall, 1997).

No contexto social, a relevancia das figuras publicas muitas vezes vai além do
glamour e da fama. Muitas delas estdo associadas a causas humanitarias, ambientais e
sociais, usando a sua visibilidade para promover mudangas positivas na sociedade, quer
através de doagoes e participagdo em eventos de caridade, quer na defesa de questdes sociais.

No entanto, ¢ importante reconhecer que a relevancia das figuras publicas também
pode ser questionada e debatida. As suas agcdes podem ser objeto de criticas e escrutinio,
especialmente quando ha falta de autenticidade ou quando a sua influéncia ¢ utilizada
indevidamente.

Ou seja, ¢ inegavel a relevancia das figuras publicas em diversos contextos sociais.
A sua presenga permeia a cultura, a politica, o entretenimento e as causas sociais, moldando
a opinido publica e contribuindo para a constru¢do de uma sociedade informada. Em suma,
as celebridades desempenham um papel significativo em diversos contextos sociais,

influenciando as atitudes, valores e desejos de seus fas e seguidores (Cashmore, 2006).

1.3. Papel dos Media na Construcio da Identidade Publica

A influéncia dos meios de comunicacdo na formac¢ao da identidade publica, de figuras
conhecidas ¢ um fenomeno complexo de grande relevancia na sociedade contemporanea.
Através de uma série de estratégias e praticas editoriais, os meios de comunicagdo social
desempenham um papel central na formacdo da percecdo que o publico tem destas
personalidades. A mediatizagdo dos campos sociais pode influenciar a criacdo de
personalidades mediaticas ou celebridades, levando a constru¢do da identidade publica
(Driessens, 2013).

Os meios de comunicagdo social desempenham um papel decisivo na formagado da
imagem das figuras publicas (Franga, Simdes & Prado, 2014). A selegdo criteriosa de
informacdes, fotografias e videos influencia a forma como estas personalidades sdo
percebidas pelo publico. A investigacdo de McCombs e Shaw (1972) revela que os media,
para além de influenciar individuos, podem normalizar opinides predominantes, determinar
preferéncias, definir a importancia dos acontecimentos e até restringir op¢des. Ao escolher

elementos especificos para a divulgacdo, os meios de comunicagdo constroem narrativas que
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podem fortalecer ou prejudicar a imagem publica de figuras conhecidas. A formagdo da
imagem, das figuras em questdo, pelos meios de comunicagdo social € um processo rigoroso
e estratégico. A edi¢do e apresentacdo desses elementos constroem uma imagem que pode
variar desde uma visdo positiva, enaltecendo conquistas e acdes benéficas, até uma
representacdo mais controversa, destacando falhas ou aspetos negativos.

Para Souza & Oliveira (2023) os posicionamentos e as relagcdes das figuras publicas
colaboram para a formacao da sua imagem, esse processo € realizado em grande parte através
dos media, que dao visibilidade a essa imagem. As estratégias de criagdao de imagem incluem
selecionar cuidadosamente as historias a serem divulgadas, escolher fotos ou videos
especificos para ilustrar noticias e enfatizar certos aspetos da vida ou carreira da figura
publica. Por meio dessas estratégias, os veiculos de comunicagdo constroem uma imagem
que impacta diretamente na perce¢do do publico, influenciando as suas opinides e atitudes
em relacdo a essas personalidades.

As figuras publicas destacam-se ndo apenas pela sua habilidade a nivel profissional,
mas também por atos corajosos ou estratégias publicitarias bem-sucedidas (Herschmann &
Pereira, 2003). A constru¢do narrativa ¢ uma pratica comum nos meios de comunicagao
quando se aproximam de figuras publicas. Essas narrativas podem ser construidas de forma
a destacar realizagdes notdveis, promover uma imagem positiva ou, por outro lado, enfatizar
escandalos ou erros para criar um enredo sensacionalista.

Os meios de comunicacdo desempenham um papel ativo na transformagdo de
individuos em figuras publicas ou celebridades, através de uma cobertura especifica, os
meios de comunicacdo constroem uma trajetoria que eleva uma pessoa comum a condi¢ao
de figura publica. Para Torres (2011), o aparecimento dos mass media criou e desenvolveu
o conceito de celebridades e estdo profundamente ligadas com a cultura medidtica. A
influéncia dos media na identidade publica estende-se para além do século XX, com
processos historicos como a imprensa, o teatro e a arte também a contribuirem para a
celebridade da sociedade (Van Krieken, 2012). O processo envolve uma série de estratégias
que visam chamar a aten¢@o do publico e construir uma imagem reconhecivel e atraente. A
interseccdo entre esses pontos comprova a influéncia significativa dos meios de
comunica¢do na constru¢do da identidade publica de figuras conhecidas. A forma como
essas personalidades sdo retratadas, as narrativas que se constroem em torno delas, a

visibilidade que recebem no processo de transformacdo em celebridades sdo elementos
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cruciais na formacdo da perce¢do publica. E importante reconhecer que esta relagio entre
figuras publicas e meios de comunicacdo social ndo ¢ unidirecional. Muitas vezes, as
proprias personalidades participam ativamente na constru¢cdo da sua imagem publica,
colaborando com 6rgdos de comunicagdo social ou utilizando estratégias especificas para
gerir a sua propria narrativa e imagem transmitida ao publico. Esta interagdo dinamica entre
figuras publicas e os media continua a moldar a identidade publica destas personalidades,
influenciando a forma como sdo percecionadas e reconhecidas pela sociedade.

A influéncia da cobertura mediatica sobre as figuras publicas ultrapassa a mera
exposicao mediatica. O efeito desta cobertura estende-se a formagdo da opinido publica e a
criacdo de estereotipos, influenciados pela constante interagdo entre personalidades
conhecidas e os meios de comunicagdo social. As celebridades tornam-se o que sdo, devido
as obsessdes e fantasias de quem as segue, € as suas relagdes pessoais e afetos civis sdo
comprimidos e dramatizados para o publico (Inglis, 2010). A presenca constante de figuras
publicas nos meios de comunicagdo social tem um impacto direto na perce¢ao que o publico
tem destas personalidades. A exposicdo frequente através de noticias, programas de
entretenimento, redes sociais e outros canais de comunicagdo molda a visdo coletiva dessas
figuras. Essa exposi¢do pode elevar personalidades ao status de icones admirados ou, pelo
contrario, gerar polémicas que as prejudicam, impactando significativamente a forma como

sdo vistas e avaliadas pelo publico.
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CAPITULO 11

Impacto da Televisdo na Exposicao Publica

2. Televisdo como Plataforma de Exposicao

Desde a sua invengdo, a televisdo afirmou-se como um dos media mais influentes,
desempenhando um papel fundamental na configura¢do da cultura popular contemporanea
e na disseminacdo de informagdo e entretenimento a escala global. Relativamente a
exposicao de personalidades ao publico, a televisdo assume um papel multifacetado e
complexo, exercendo influéncias significativas na perce¢ao, na constru¢do de imagem e no
crescimento das personalidades no ambiente digital. Primeiramente, ¢ crucial compreender
o alcance deste meio de comunica¢do como plataforma de exposi¢do, com a capacidade de
transmitir contetido para milhdes de individuos em todo o mundo, as personalidades
apresentadas na televisdo tém a oportunidade inica de serem vistas e reconhecidas por uma
audiéncia vasta e diversificada. Este alcance proporciona uma vantagem para aqueles que
procuram aumentar a sua visibilidade e expandir a sua base de seguidores. Além disso, a
televisdo confere uma aura de credibilidade e validade as figuras que nela sdo apresentadas.
No entanto, ¢ necessario salientar que a exposi¢ao na televisdo ndo garante automaticamente
sucesso no ambiente digital. Os media ndo sdo apenas fontes de informacdo, mas sim
plataformas para a interacdo social e a constru¢do de identidades individuais e coletivas
(Katz, 1995).

O marketing de conteudo, atualmente, ¢ uma das estratégias que se concentra na criagao
e distribui¢do de conteudo relevante e consistente para atrair e manter o publico fiel (Pulizzi,
2014). A qualidade do conteudo, a autenticidade da figura apresentada e a capacidade de
envolver e reter uma audiéncia sdo elementos igualmente essenciais para o crescimento
sustentavel nas plataformas digitais. Logo, mesmo que a televisdo possa fornecer um
impulso inicialmente significativo, serd o compromisso continuo com a exceléncia e a
inovacao no mundo digital que determinard a trajetoria de uma personalidade. Nao obstante
todas as mudancas, nomeadamente decorrentes da digitalizacdo e da crescente utilizagdo da
internet, a televisdo manteve uma presenca central no nosso quotidiano, o que demonstra
uma resiliéncia notavel (Serra & Francisco, 2014). A convergéncia dos media marca,
atualmente, as nossas praticas enquanto consumidores e mostra que mudangas devem ser

feitas entre os media tradicionais € os novos media (Fonseca, 2018). Além disso, a interse¢ao
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entre a televisdo e os media digitais desenvolve oportunidades e desafios para aqueles que
procuram capitalizar a sua exposi¢ao televisiva. A integracdo de redes sociais amplia o
alcance da exposicdo televisiva, permitindo que os espectadores se envolvam de um modo
mais aprofundado e interativo com as personalidades apresentadas.

Em ultima andlise, o papel da televisio como plataforma de exposicdo para o
crescimento de personalidade no digital ¢ um fendémeno complexo e multifacetado,
influenciado por uma série de fatores interligados como o alcance, a credibilidade, a
qualidade do conteudo exposto e integragdo com os media digitais. Ao compreender e tirar
proveito destas dinamicas, as figuras publicas podem potenciar a sua exposi¢ao televisiva

para impulsionar o seu crescimento e sucesso num mundo digital em constante evolugao.

2.1. Evoluc¢ao da Televisao: Historia e Transformacoes

Desde os primoérdios, a televisdo tem sido um campo fértil para inovagdes
tecnoldgicas que transformaram radicalmente os consumos dos contetidos audiovisuais. A
televisdo ¢ amplamente consumida em todo o mundo, sendo o meio de comunica¢do mais
comum ndo s6 para informagdes, mas também para a criagdo de representagdes sociais
(Allen & Hill, 2004). O advento da televisdo a preto e branco marcou o inicio de uma
revolu¢do que moldaria a cultura e a sociedade modernas. Com o inicio da televisdo, na
década de 1950, deu-se o surgimento da comunicacdo visual e estimulou a emergéncia de
uma teoria interdisciplinar dos media (Briggs & Burke, 2002). Entretanto, a transi¢ao para a
televisdo a cores tornou a experiéncia televisiva ainda mais imersiva e vibrante. “Quando as
cores entram na producao televisiva, a audiéncia se deslumbra; ha um encantamento. Tudo
fica mais bonito, colorido, mais préximo da realidade” (Abreu & Silva, 2011, pp. 5). A
introducdo da televisdo a cores abriu novas possibilidades criativas aos produtores de
conteudo, permitindo uma representagdo mais fiel da realidade e uma maior expressao
artistica. As imagens nitidas e os detalhes cristalinos transportaram os espectadores para
dentro da agdo, criando uma experiéncia cinematografica no conforto de casa.

A mais recente revolucdo tecnoldgica na televisdo ocorreu com a chegada dos
televisores inteligentes e das plataformas de streaming. Devido ao aparecimento de novas
tecnologias como plataformas de streaming a televisao precisou de repensar as suas
estratégias para se adaptar a um crescente ambiente digital. Isto €, a televisdo precisa de se

reinventar para continuar significativa e competitiva na era digital (Jespers, 1998). Os novos
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televisores combinaram o poder do entretenimento tradicional com a conectividade e a
interatividade da internet, permitindo aos espectadores aceder a uma vasta gama de
contetidos digitais com apenas alguns cl/igues no comando do televisor. Uribe e Hunt (2015)
veem as plataformas de streaming como uma reinvencao da televisdo pela internet. Esta
ligacdo entre a televisdo e a internet abriu portas para um novo paradigma de consumo de
media, em que os espectadores tém o controlo total sobre o que assistem e quando o fazem.
Para além disso, as plataformas de streaming, como Y outube, Netflix, Amazon Prime Video
e Disney +, revolucionaram a forma como o publico consome contetido televisivo. Ao
oferecerem uma enorme escolha de filmes e séries e outros conteudos em linguagem
televisiva (Torres, 2018), estas plataformas proporcionaram aos espectadores uma liberdade
sem precedentes para explorar e descobrir novos contetidos, sem os constrangimentos dos
horarios de transmissdo da televisdo tradicional. Esta democratiza¢do do entretenimento
permitiu que as audiéncias se tornassem mais exigentes e diversificadas, impulsionando a
producdo de contetido original de alta qualidade em qualquer parte do mundo. Para McLuhan
(1994) o conteudo da televisdo ¢ apenas um meio de distragdo para aquilo que ¢ realmente
significativo e influenciavel. Para o autor, ndo interessa o conteido que passa na televisdo
no momento, mas sim o meio que ¢ usado para ser transmitida a mensagem.

As atuais inovagdes tecnoldgicas na industria da televisdo sdo diversas, desde a
realidade virtual e aumentada até a inteligéncia artificial e a personalizagdo de conteudos.
Mesmo que tenha sofrido varias transformagdes, a televisdo mantém preponderancia no
quotidiano portugués, isto ¢, este meio de comunicacao continuara a evoluir e a surpreender
os espectadores, oferecendo experiéncias cada vez mais imersivas e envolventes (Abreu,
2016; Torres, 2018).

Ao longo das décadas, a televisdo tem sido um espelho e um catalisador das
mudangas sociais e culturais em todo o mundo. No centro dessa evolucdo encontra-se a
interse¢do entre a televisdo e a sociedade, que tem sido moldada por inovagdes técnicas,
novos modelos de negdcio e uma crescente interatividade entre os espectadores e o conteudo.
Este meio de comunicag@o nao ¢ apenas um meio de entretenimento, ¢ também considerada
uma poderosa ferramenta para explorar e debater questdes sociais, politicas e culturais. A
televisdo continua a ser considerada a fonte mais fidvel de noticias pela maioria da
populacdo, mas nos ultimos anos o seu dominio tem sido desafiado pela revolugdo da

informacgao digital (Tobias, 2018).
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Varios programas, como séries dramaticas, documentarios e talk shows abordam uma
variedade de topicos, desde direitos civis e igualdade de género até questdes relacionadas
com o ambiente e saide mental. Esta capacidade de a televisdo conseguir provocar uma
reflexdo e promover o didlogo tem sido crucial para a formag¢ao da opinido publica e para o
avanco de movimentos sociais em todo o mundo. A televisdo ¢ vista por Lopes (2005) como
uma fonte de informacao e entretenimento acessivel a um grande nimero de pessoas, o que
permite uma abordagem diversificada de temas com maior relevancia, contribuindo para a
expansdo do conhecimento e a cultura de massas. O crescimento da televisao tem sido uma
das maiores revolucdes da histéria da humanidade, uma for¢a que molda a forma como
pensamos e sentimos (McLuhan, 1954/2011).

A televisdo tem explorado novas formas de interatividade, permitindo ao espectador
participar ativamente na experiéncia televisiva, e as redes sociais, aplicagdes e conteudo
transmediatico tém criado e desenvolvido oportunidades para o publico se envolver com o0s
programas, partilhando opinides, participando em votacdes e até mesmo influenciando no
desenvolvimento de enredos. A televisdo tem evoluido através de novas linguagens,
formatos, modelos e narrativas, ¢ a sua histéria demonstra como certas inovagoes
tecnoldgicas marcaram a sua trajetoria (Martins, 2012). A convergéncia entre a televisdo e a
tecnologia digital foi alargando os lagos entre espectador e conteudo, criando comunidades
online em torno dos programas mais populares. Com a evolu¢do da televisdo intrinsecamente
ligada a evolucdo da sociedade e da tecnologia, este meio continuard a reinventar-se € a
alcancar audiéncias em todo o mundo, impulsionando o progresso social, cultural e

tecnoldgico numa escala global.

2.1.1. Impacto das Mudancas Tecnologicas na Televisao

Desde a sua introducdo, a televisdo tem desempenhando um papel fundamental na
disseminagdo de informagdo e entretenimento. Apesar disso, ao longo das décadas, a
televisdo passou por transformagdes significativas impulsionadas pelo avango tecnoldgico,
neste contexto ¢ fundamental examinar o impacto das mudangas tecnoldgicas, desde a
passagem da transmissdo analogica para a digital até a ascensdo das plataformas de
streaming e da produ¢do de conteido imersivo. Para Nielson e Sambrook (2016), o ano de
2015 pode ter sido para a industria da televisdo o que o ano de 2005 foi para a industria dos

jornais, isto é, um ano em que o ritmo das alteracdes cresceu. A televisao digital ndo apenas
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melhorou a qualidade de imagem e som, mas também abriu caminho para uma maior
variedade de canais e servigos, oferecendo ao espectador uma melhor experiéncia (Mendes
& Fasolo, 2002). Além disso, as mudangas tecnoldgicas tém impactado significativamente
os modelos de negdcio da industria de televisdao, com a fragmentagao do publico e a mudanga
de habitos de consumo.

A expansdo das redes sociais e plataformas de interagdo online tém proporcionado
ao publico uma participag@o mais ativa na experiéncia televisiva. Os comentarios em direto,
as votagdes interativas relacionadas com os respetivos programas de televisdo tornaram-se
partes essenciais da experiéncia de assistir televisdo, permitindo que os espectadores se
envolvam com o conteudo de formas antes inimaginaveis. Para além disso, as mudangas
levaram a diversificacdo dos formatos de contetido televisivo, ao lado dos programas de
televisdo tradicional agora existe uma infinita rede de contetidos curtos, séries, videos e
programas interativos, acessiveis através de uma ampla variedade de dispositivos. Lotz
(2007), faz um retrato sobre o significado da televisdo, referindo que a televisao ¢ mais do
que tecnologia, ¢ mais do fios, metal e vidro, esta trata-se de um contetido de rede que nos
liga.

O impacto destas mudancas tecnologicas na televisao tem sido profundo e duradouro,
transformando ndo apenas a forma como ¢ consumido o conteudo televisivo, mas também
como ele é produzido, distribuido e monetizado. A medida que se continua a avangar no
século XXI, ¢ evidente que a evolugdo da tecnologia continuard a moldar o futuro da
industria televisiva, oferecendo novas oportunidades e desafios aos produtores de contetido
e espectadores. No entanto, ¢ fundamental que se acompanhem os avangos tecnoldgicos sob
um olhar critico, considerando os potenciais efeitos negativos e trabalhando para aliviar os
seus impactos. Tudo isso com o objetivo de garantir que a televisdo continua a ser uma fonte
de entretenimento, informagdo e inspiracdo para geracdes futuras. O panorama atual da
televisdo tradicional ¢ pouco promissor, estima-se que as perspetivas para o futuro vao

piorando (Feldman, 2018).

2.2. O Impacto da Televisdo na Construcio de Figuras Publicas
A televisdo € uma potente ferramenta na constru¢ao da imagem e reputagdo de figuras
publicas. Desde politicos a celebridades, a sua exposi¢ao na televisdo pode moldar o modo

como sao percebidos pelo publico. Neste contexto, investigar o impacto na construgdo de
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figuras publicas ¢ importante para compreender como este meio influencia a opinido e o
comportamento de varios espectadores. A televisdo tem a capacidade de amplificar a
visibilidade de figuras publicas, oferecendo-lhes uma plataforma para comunicar as suas
mensagens e narrativas diretamente para um publico alargado e diversificado. Através de
entrevistas, debates e programas, as personalidades publicas podem moldar a sua imagem e
transmitir a sua mensagem de forma estratégica, influenciando a perce¢do do publico sobre
as suas ideias, valores e qualidades a nivel pessoal. Muitas das estrelas da televisdo sdo hoje
consideradas “influentes” no panorama digital. Abidin e Ots (2014) definem influenciadores
como individuos que exercem particular influéncia nas decisdes de outros, nomeadamente
nas decisdes de consumo.

A televisdo pode desempenhar um papel fundamental na humanizagdo ou
desumanizagdo de figuras publicas, dependendo da forma como sdo retratadas pelos meios
de comunicacdo. Ou seja, a televisdo tanto pode transparecer uma figura publica tal qual a
mesma €, ou criar uma imagem desproporcional a pessoa fora do mundo digital. Por um
lado, programas de entretenimento e entrevistas pessoais podem oferecer uma visdo mais
completa e empatica da vida e experiéncias de uma figura publica, ajudando a criar empatia
da vida e experiéncias, contribuindo para que exista uma maior conexao com a ligagdo ao
publico. No entanto, a cobertura sensacionalista, os escandalos existentes abordados na
televisdo podem distorcer a imagem de uma figura publica, levando a percecdes negativas e
julgamentos precipitados por parte do publico. A televisdo tem o poder de impulsionar a
ascensdo de figuras publicas ao estrelato instantaneo, através de varios programas de
entretenimento como reality shows. Embora vivamos na era da convergéncia mediatica
(Jenkins, 2018), nao nos relacionamos com todos os meios de comunica¢ao do mesmo modo.
Plataformas como o Instagram, o TikTok e Youtube oferecem uma exposi¢do sem
precedentes e a oportunidade de conquistar uma base de seguidores fiel. Apesar disso, esta
dita fama repentina também pode trazer consigo desafios e pressdes, tendo figuras publicas
de equilibrar a sua autenticidade com as exigéncias da industria do entretenimento.

Os media de massa associados a televisdo transformaram-se em poderosos agentes
da cultura do mundo (Barbero & Rey, 2001, cit in Salles, 2008). O impacto da televisdo na
construcao de figuras publicas ¢ multifacetado e complexo, influenciando a maneira como

sdo percebidas e recebidas pelo publico. Enquanto a televisdo oferece uma plataforma
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poderosa para ampliar as suas vozes e narrativas, também apresenta desafios unicos e

pressdes para manter uma imagem auténtica e relevante.

2.2.1. Influéncia Direta na Constru¢ao da Imagem de Notoriedade

A televisao como um dos principais meios de comunica¢do de massa tem um papel
proeminente nesse processo, proporcionando uma plataforma ampla e influente para a
divulgacdo da vida, carreira e opinides de individuos em destaque. O que a televisdo produz
tem sido exibido como uma garantia para o seu crescimento, ndo apenas pelo facto de a
televisdo motivar diferentes formas culturais, como também por arriscar na programagao de
realidade e na sua associagdo ao “direto”, sendo exemplo disso os eventos desportivos
transmitidos por este media (Casey et al, 2002). Através de entrevistas, reportagens,
programas, a televisdo oferece oportunidades nicas para que figuras publicas partilhem as
suas historias, ideias e perspetivas com o publico. A frequéncia e o tipo de exposi¢do
mediatica podem ter um impacto significativo na constru¢do da imagem de notoriedade de
uma personalidade. Uma presenca constante nos meios de comunicagdo pode aumentar a
visibilidade e reconhecimento de uma figura publica, consolidando a sua posi¢do como uma
personalidade notével no seu campo de atuagdo. Por outro lado, uma cobertura negativa ou
controversa pode prejudicar a reputagdo e credibilidade de uma pessoa, afetando a sua
imagem publica de maneira adversa. A televisdo determina a personalizacdo de todos os
dominios da vida (Torres, 2018), além disso, a televisdo oferece oportunidades unicas para
que as figuras publicas se conectem emocionalmente e ndo s6 com o publico. O contetido
transmitido pode oferecer uma visdo mais intima e humana da vida e experiéncias de uma
pessoa, permitem que o publico se identifique e se relacione com a figura de um modo
significativo.

O crescimento do uso da internet fez aparecer novas e diferentes formas de interagao,
sobretudo pela “viralizagdo” das redes sociais, que nasceram com o proposito de aproximar
as pessoas (Bolico, 2018). Para Simas & Junior (2018), o conceito de “viralizagdo” prende-
se com a capacidade de alcancar e impactar um grande numero de pessoas. O feedback do
publico a representacdo de uma figura publica na televisdo desempenha um papel
fundamental na construcdo da sua imagem de notoriedade. Os comentérios nas redes sociais
e analises de audiéncias podem fornecer insights valiosos sobre a eficicia da estratégia da

constru¢do de imagem e uma personalidade. Esse feedback pode ajudar a adaptar futuras
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aparicdes na televisdo para melhor atender as expectativas e preferéncias do publico,
garantindo uma rececao positiva e duradoura. Ao entender e aproveitar efetivamente esses
elementos, as figuras publicas podem construir € manter uma imagem de notoriedade forte
e positiva, ganhando o respeito e admiragdo de uma ampla audiéncia. Sejam objetivos ou
subjetivos, os contetidos que mostram tém como objetivo final alcangar um determinado
publico-alvo, proporcionando bem-estar e produzindo uma fidelidade por parte dos
espetadores. Atualmente, existe uma constante radicalizag@o politica na internet, de repente,
surgem dois ou mais grupos de opinido totalmente opostos sobre qualquer tema, sem espago
para dialogo ou conciliagcdo (Quadrado & Ferreira, 2020). Sobre a influéncia da televisao na
constru¢ao da imagem de notoriedade ¢ importante destacar a importancia dos efeitos a
longo prazo dessa exposi¢do mediatica. O modo como uma figura publica é representada na
televisdo pode ter impactos significativos na sua vida e carreira. A exposicado mediatica
acumulada ao longos dos anos pode contribuir para a consolidacdo de uma imagem publica
duradoura, as percegdes e impressdes compostas pelo publico em relacdo a uma figura
publica podem ser moldadas e refor¢adas por meio de repetidas apari¢des na televisdo,
construindo uma reputagdo solida e respeitada ao longo do tempo. Apesar disso, também ¢
importante reconhecer os desafios e pressdes que acompanham essa exposicao medidtica,
podendo as figuras publicas enfrentar na internet escrutinio constante, criticas injustas e
invasdes de privacidade como resultado da sua visibilidade televisiva. O mundo digital,
especialmente nas redes sociais, tornou-se a praga publica do século XXI (Amossy, apud
Cabral & Lima, 2016).

Em resumo, a televisdo continua a desempenhar um papel fundamental na
construc¢ao da imagem de notoriedade de figuras publicas, influenciando diretamente o modo
como sdo recebidas pelo publico. Ao perceber e gerir efetivamente essa influéncia, as figuras
publicas podem construir ¢ manter uma imagem forte, auténtica e respeitada, garantindo um

legado duradouro e impactante nas suas areas de atuagao.

2.3. Estratégias e Tendéncias na Exposicio Televisiva

Para Morley (1992), a televisdo nao deve ser vista separadamente, mas como parte
de uma série de tecnologias da comunicagdo, ou seja, complementada por outras interagdes.
Este meio continua a ser uma ferramenta com enorme poder na constru¢do da imagem de

figuras publicas, mas no ambiente medidtico contemporaneo a eficicia desta plataforma
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depende cada vez mais da sua integragdo com estratégias digitais. S3o varios os aspetos
cruciais nessa inclusdo. A segmentacao de audiéncia e a diversificagdo de plataformas sdo
dois deles.

A segmentacdo de audiéncia ¢ um passo fundamental para qualquer figura publica
que ambicione maximizar o impacto das suas apari¢des televisivas. Este processo envolve a
identificacdo e analise detalhada do publico-alvo, o que permite a figura publica adaptar as
suas mensagens e apari¢des para repercutir nos segmentos especificos da audiéncia. Num
mercado medidtico ja saturado, compreender o comportamento, interesses e preferéncias do
publico ¢ essencial para captar e manter a atencdo. Uma figura publica que aparece
regularmente num programa televisivo pode utilizar dados de visualizagdo para identificar
quais os segmentos de audiéncia junto dos quais ¢ mais popular e ajustar o seu contetdo e
apresentagdo para corresponder as expectativas desses grupos. A segmentacdo também
facilita a criacdo de conteudo que ndo sé atrai, mas também retém espectadores: adaptar o
tom, o estilo e os temas abordados em televisdo de acordo com as preferéncias do publico-
alvo pode melhorar significativamente a eficacia das comunicagdes. Com o aparecimento
dos influenciadores nos diversos canais digitais, deu-se um movimento de lideres de opinido,
sendo que a forma como estes comunicam e interagem pode levar a mudangas no
comportamento dos seguidores, tanto positiva como negativamente (Lopes, 2020).

Para complementar a segmentacdo de audiéncia, a diversificacdo de plataformas ¢
uma estratégia essencial para figuras publicas que procuram ampliar o seu alcance e impacto.
A evolugao tecnologica tem possibilitado o aparecimento de novos dispositivos € modos de
acesso a conteudos audiovisuais, o que tem levado a uma mudanca de paradigma do setor
(Borga, 2008). Para maximizar a visibilidade ¢ fundamental que as figuras publicas integrem
as suas aparic¢oes televisivas com uma presenca robusta em diversas plataformas digitais. A
presenca multiplataforma envolve a integracdo de contetidos televisivos com redes sociais e
plataformas de video como o Youtube. Esta abordagem permite que as figuras publicas
alcancem audiéncias que podem ndo consumir conteudo televisivo tradicional, mas que s@o
ativas nas plataformas digitais. A audiéncia das plataformas com recurso a internet ¢ a que
mais tem aumentado, havendo contetdos divulgados por essas mesmas plataformas que em
poucas horas atingem mais visualiza¢des do que programas de televisao (Torres, 2016). A
criagdo de contetudo exclusivo para diferentes plataformas pode enriquecer a experiéncia do

publico e incentiva-lo a seguir a figura publica nos diversos canais. Por exemplo, depois de
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aparecer na televisdo, a figura publica pode usar as suas redes sociais para dar continuidade
a conversa que teve anteriormente, respondendo a questdes dos seguidores, partilhando
contetido dos bastidores ou até varios segmentos do respetivo programa, o que pode
aumentar o interesse do publico. Valente ¢ Pumpuang (2007) afirmam que a pesquisa de
reconhecimento dos influenciadores digitais tem sido um tema em constante crescimento de
investigacdo pela literatura, seja pela procura de caracteristicas que estes possuem ou mesmo
pelas vantagens e desvantagens que podem ter por influenciar uma determinada audiéncia,
relativamente a diversos assuntos. Neste panorama mediatico contemporaneo, onde a
atengdo do publico ¢ altamente disputada, a construg¢do eficaz da imagem das figuras
publicas em televisdo exige, muitas vezes, a aplicacdo de estratégias sofisticadas. Trés
aspetos fundamentais nessa construcao sdo a criagdo de narrativas estratégicas, a interagdo
direta com o publico e o desenvolvimento de um branding pessoal consistente e auténtico.

Em relacdo as narrativas estratégicas, estas podem ser consideradas um ponto chave
de qualquer estratégia de comunica¢cdo bem-sucedida. A narrativa nio € so a linha entre o
inicio e o fim, mas sim o processo de criar significado (Berger, 1990). Para as personalidades
publicas, contar histérias envolventes ¢ fundamental para conseguir captar e manter a
aten¢do do publico. A televisdo oferece uma plataforma unica para criar e disseminar essas
narrativas de maneira visual e emocional. A partilha de historias ¢ considerada atualmente a
maneira mais eficaz de transmitir ideias (Mckee, 2011). O storytelling eficaz deve ser
genuino e refletir a forma mais auténtica possivel da figura publica, como as historias
pessoais de superacdo, os momentos mais vulneraveis e as conquistas significativas criando
uma conexao emocional com o publico. Godin (2005) afirma que o Marketing ndo est4 nas
coisas que se fazem, mas sim nas coisas que se contam, isto €, nada ¢ transmitido de forma
nua e crua, mas sim elaborada para que tenha um proveitoso consumo. O produto ¢ pensado
estrategicamente para alcancar bons resultados.

A intera¢do direta com o publico ¢ outro componente crucial na constru¢do da
imagem de figuras publicas. A televisdo, quando combinada com as plataformas digitais,
tem a capacidade de oferecer diversas oportunidades para essa interacdo. O facto de
participar em programas em que o publico pode fazer perguntas e comentar em tempo real
permite criar uma sensagdo de proximidade e acessibilidade. Neste sentido, as redes sociais
desempenham um papel complementar fundamental nessa interacdo, apoés uma apari¢ao

televisiva. A internet ¢ atualmente um portal, uma fonte de maior transparéncia social dos
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tempos e veio contribuir para uma melhor compreensao da humanidade (Ribeiro, 2015). O
publico moderno valoriza a autenticidade e tem cada vez mais dificuldade em perceber
quando ¢ que uma interagdo ¢ genuina ou uma simples estratégia de marketing, logo ¢
essencial que as figuras publicas mantenham uma comunicagdo simples e sincera com o0s
seus seguidores.

A construcdo de uma identidade de marca pessoal clara, consistente e auténtica, ou
branding pessoal, permite refletir a personalidade, valores e até a missdo da figura publica.
Uma identidade de marca forte ajuda a diferenciar a figura publica num mercado saturado e
a criar uma impressao duradoura na mente do publico. O branding pessoal envolve a gestao
do nome da figura publica num mundo cheio de desinformagdo para as personalidades, por
lhe ser crucial manter uma presenca online positiva e auténtica (William & Dib, 2013). Este
desenvolvimento inicia-se com a defini¢ao clara de quem a figura publica representa, o que
inclui a escolha de elementos visuais, como o estilo de vestuario, ¢ a comunica¢ao de valores
e mensagens centrais. Nesse sentido, a televisdo ¢ um meio de comunicagdo poderoso para
apresentar e reforgar essa identidade, no entanto a consisténcia deve ser mantida em todas
as aparicdes e conteudos, tanto na televisdo como nas suas plataformas digitais. Também a
coeréncia visual e de mensagem € um ponto chave para manter a confianga do publico. A
figura publica deve garantir que as todas as suas comunicagdes estdo alinhadas com a sua
identidade de marca, criando uma imagem coesa e reconhecivel para o publico. Para figuras
publicas, construir e manter uma reputacao sélida e auténtica ¢ fundamental, pois a sua marca
pessoal € a sua reputacdo, e essa reputagdo ¢ a base da sua carreira (Vaynerchuk, 2009).

Dois aspetos valiosos nesse processo sdo as parcerias € colaboragdes e o
aproveitamento de tendéncias tecnoldgicas. Relativamente as parcerias e colaboragdes, estas
sdo consideradas essenciais para ampliar a visibilidade e alcangar novas audiéncias.
Trabalhar com outras figuras publicas, marcas e programas de televisdo pode trazer inlimeros
beneficios. A colaboracdo em publica¢cdes numa rede social entre figuras publicas permite
um maior alcance de audiéncias, para ambas uma vez que chega a um maior nimero de
seguidores. As parcerias com marcas podem proporcionar recursos adicionais e
oportunidades de marketing, uma figura publica pode colaborar com uma determinada marca
para criar conteudo patrocinado ou participar em campanhas publicitarias, aumentando a sua

exposicao e credibilidade. Neste sentido, ¢ fundamental que as parcerias estabelecidas sejam
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vistas como auténticas e alinhadas com a identidade e os valores da figura publica para evitar
percegdes negativas de oportunismo.

Estando constantemente no dominio da cultura mediatica (Duffet, 2013), o
aproveitamento de tendéncias tecnoldgicas emergentes ¢ outras das estratégias
fundamentais. A televisdo e as plataformas digitais estdo constantemente em evolugao e as
figuras publicas precisam de estar a par dessas mudangas para conseguir manter a sua
relevancia. Em suma, parcerias e colaboracdes e o aproveitamento de tendéncias
tecnoldgicas sdo pilares fundamentais na constru¢do da imagem de figuras publicas na
televisdo e nos meios digitais. Ao formar aliancas estratégicas e adotar inovagdes
tecnoldgicas, as figuras publicas podem fortalecer a sua presenga, ampliar o seu alcance e
garantir uma carreira sustentavel e respeitada. Esses elementos, quando bem executados,
podem contribuir para uma imagem publica robusta e resiliente, capaz de resistir aos desafios

e aproveitar as oportunidades do ambiente mediatico moderno.

2.3.1. As Audiéncias e o Alcance

O alcance refere-se, a capacidade de uma mensagem chegar a uma determinada
audiéncia, sem implicar, obrigatoriamente, o engagement profundo da mesma. O alcance ¢é
uma métrica quantitativa fundamental para avaliar a exposi¢ao do contetido aos media, como
televisdo, radio e plataformas digitais (McQuail, 2010). No cenario mediatico atual, a
televisdo continua a ser uma ferramenta com enorme poder para a constru¢ao da imagem de
figuras publicas. As televisdes nacionais defrontam o desafio de se manter atualizadas
adaptando a sua tecnologia assim como a sua programacao (Lobato, 2018). McLuhan (1994),
tem uma perspetiva mais direcionada a tecnologia, define rapidamente o poder da televisao
afirmando que este meio de comunicacao nao funciona como pano de fundo, é necessario
estar com ele. Apesar disso, maximizar o impacto dessa exposi¢ao requer uma compreensao
profunda e estratégica das audiéncias e do alcance. Este ¢ um ponto fundamental, uma vez
que determina como e em que momento os esfor¢os devem ser concentrados para alcangar
e interligar o publico de forma eficaz.

A “guerra” das audiéncias e a procura de novos publicos-alvo esta a globalizar a
programacao televisiva. Paises com um elevado poder econdmico conseguem investir em
tecnologia que lhes permite atingir maiores audiéncias e a distancias cada vez maiores.

(Waisbord, 2004). A andlise detalhada das audiéncias ¢ um dos primeiros passos para uma
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estratégia de comunicagdo bem-sucedida. Compreender quem compde o publico-alvo, as
suas preferéncias, comportamentos e héabitos de consumo de medias permite que figuras
publicas adaptem as suas mensagens e escolham os canais mais eficazes para alcanca-los.
Por exemplo, uma figura publica que pretenda atingir um publico jovem pode optar por
participar em programas de televisdo mais populares entre o seu publico-alvo, além de
utilizar as redes sociais para complementar a sua exposicao televisiva.

As métricas de alcance sdo fundamentais para avaliar o impacto das apari¢des
televisivas e das campanhas digitais. O alcance organico, impressoes, partilhas nas redes
sociais sdo alguns dos indicadores que ajudam a medir a eficicia das estratégias de
comunicac¢do. Expandir o alcance requer uma abordagem multifacetada, colabora¢des com
outras figuras publicas e marcas, como discutido anteriormente, sdo formas eficazes para
atrair novas audiéncias. Sobre audiéncias no meio digital, Peters (2016) afirma que esse meio
tem um papel relevante na moldagem de varios conteudos, atualmente mais do que nunca,
uma vez que sdo criados para alcangar um numero de individuos, cujo a sua atengao ¢ dificil
de reter, devido a enorme por¢ao de conteudos existentes.

As participagdes em eventos e campanhas em conjunto com marcas, permitem que a figura
publica seja exposta a seguidores de parceiros, aumentando o seu alcance e visualizagao.
Apesar disso, a utilizacdo de tendéncias tecnologicas pode ser um fator chave para alcangar
mais pessoas, a consisténcia na comunicacdo, a relevancia do conteudo e a interagdo
continua com o publico sdo fatores chave. O impacto das novas formas de transmitir
televisdo e a interagdo do publico com os programas através da internet variam
consideravelmente entre diferentes programas. Isso também indica o valor que os
telespectadores atribuem aos programas que preferem (Bignell, 2004). Figuras publicas
devem estar cada vez mais atentas as mudangas nas preferéncias do publico e adaptar as suas
estratégias conforme necessario. Os conteudos auténticos e personalizados sdo mais
propensos a ressoar com o publico, responder a comentarios, realizar sessdes de perguntas e
respostas; até a partilha de momentos pessoais ou bastidores ajuda a humanizar a figura
publica e a fortalecer uma conexao ligagdo emocional com a audiéncia. A gestdo eficaz da
comunica¢do pode influenciar significativamente a percecdo publica e a fidelidade da
audiéncia. Utilizar canais de comunicagao direta, como redes sociais e transmissdes ao vivo,
permite que figuras publicas esclaregam mal-entendidos e mantenham o publico informado,

demonstrando responsabilidade e autenticidade.
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A audiéncia e alcance sdo pilares fundamentais na constru¢ao da imagem de figuras
publicas na televisdo e meios digitais. Compreender com maior detalhe o publico-alvo e
utilizar métricas de alcance para ajustar estratégias sao passos essenciais para maximizar o
impacto. Como Solis (2010) refere no seu livro Engage: The Complete Guide for Brands
and Businesses to Build, Cultivate, and Measure Success in the New Web, as empresas
devem compreender ndo s6 quem sdo os seus clientes, mas também perceber como devem
alcanca-los. Utilizar dados para avaliar e otimizar continuamente as suas estratégias. Apesar
disso, a combinagdo de parcerias estratégicas, aproveitamento de tecnologias emergentes e
uma gestao eficaz de crises contribui para um ajuste sustentavel e uma presenca mediatica
robusta. Focando nesses aspetos, figuras publicas podem fortalecer a sua imagem e garantir

uma conexao mais fiel e duradoura com o seu publico.
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CAPITULO III

Televisao e Medias Digitais: Convergéncia

3. Crescimento e Convergéncia da Televisdo com os Media Digitais

A televisdo tem atravessado uma transformacao significativa, resultado da digitalizagdo
e da convergéncia com outros meios de comunicagdo. Para Jenkins (2006), a convergéncia
¢ um processo tanto tecnoldgico como cultural que reestrutura o modo como o contetdo ¢
produzido, distribuido e consumido. A participacdo ativa dos utilizadores nos media permite
a criacdo de uma cultura participativa nos espagos sociais da internet, que por sua vez, da
origem a cultura da convergéncia. Castells (2011) aborda a participacdo da sociedade na
formagao das culturas convergentes, algo que esta presente tanto nas pessoas como nas suas
interacdes com os dispositivos mediaticos, fortemente adotado na relagcdo entre seres
humanos e tecnologia. No contexto da televisdo, essa convergéncia manifesta-se de varios
modos, como por exemplo através da integragdo de funcionalidades da internet nas
televisdes, permitindo aos utilizadores aceder a servicos de streaming € navegar na internet.

A internet foi um passo importante para o acesso democratico e universal a informacao,
tal como no passado foram a radio e a televisdo. Com a introduc¢do gradual da televisdo
digital, a médio prazo tem se vindo a assistir a uma transformacao significativa do conceito
atual de televisdo, através da intensa convergéncia com a internet avangada (Zuffo, 2001).
O crescimento da televisdo digital ¢ um fenémeno global, caracterizado pela passagem das
transmissdes analogicas a digitais, oferecendo uma qualidade de imagem e de som superior,
além de uma maior capacidade de transmissdo de dados. A digitalizagao da televisao levou
a varias transformagdes substituindo os padrdes analdgicos. Essa substituicdo também
facilitou a distribuicdo de contetidos televisivos através de plataformas online (Brittos,
2002). A convergéncia da televisdo e dos media digitais tem transformado o mercado
televisivo, cada vez mais empresas tém investido na integragdo da tecnologia computacional
com o aparelho de radiodifusdo, permitindo ndo s6 a melhoria da qualidade da imagem, mas
também a criagdo e o acesso a contetidos que incentivam uma maior interagdo do publico
(Leopassi & Affini, 2012).

O streaming de video tem crescido exponencialmente, com servigos como a Netflix,
Amazon Prime e Disney +, liderando o mercado (Silva, 2021). Esta mudanga tem afetado

profundamente os padrdes de consumo, com um numero crescente de espectadores optando
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por assistir a esses contetidos em plataformas em vez de seguirem a programagao tradicional.
No que diz respeito ao consumo, a convergéncia tem criado um publico mais fragmentado e
exigente, esta mudanga transformou a experiéncia de consumo dos espectadores. Para
Barreiros (2023), a transmissao tradicional faz com que o publico se tenha de adaptar e esteja
limitado aos hordrios do conteudo. Através desta convergéncia para o meio digital, o

controlo passa a ser feito pelo consumidor para uma melhor experiéncia de visualizagdo.

3.1. Impacto da Digitaliza¢cio na Evolu¢io da Televisao

A digitalizagao da televisdo representa uma das transformagdes mais significativas
nos meios de comunica¢do modernos. Este processo, que envolve a conversdo de sinais
analogicos em digitais, revolucionou a producdo, distribuicdo e consumo de contetdos
televisivos. A industria televisiva foi profundamente impactada por mudancas, levando a
fragmentacdo das audiéncias, a digitalizagdo, ao aparecimento de plataformas de difusdo
inovadores e a uma ampla oferta de conteidos. Como Carvalho (2009) refere, a televisdo
estd cada vez mais proxima de ser um meio totalmente digital, desde a sua producao até a
rececdo. As novas tecnologias estdo a integrar-se cada vez mais no dia a dia das pessoas,
resultando no surgimento de novos habitos de consumo de media. A transi¢do do século XX
para o século XXI trouxe uma mudanga significativa nas relacdes humanas, convertendo-as
essencialmente de interagdes pessoais para interagdes virtuais (Alvim, 2020). Para Cadima
(1999), o rapido desenvolvimento da internet, estabelecido numa convergéncia dos media e
das telecomunicagdes, deu origem a uma dinamica comunicacional Unica, o que obrigou
uma mudanca necessaria dos meios de comunicagao tradicionais, particularmente a televisao
(Cardoso, 2007). A revolugao da televisdo iniciou-se com a chegada da televisao por cabo e
a evolucdo dos computadores que passaram a ser acessorios indispensaveis nos escritorios.
A televisdo por cabo veio alterar as audiéncias, pois em vez de existirem apenas um ou dois
canais para todos assistirem foram surgindo mais opg¢des e uma maior diversidade de canais,
resultando na segmentagdo da audiéncia (Fonseca, 2018).

Recentemente, na sociedade da informacgdo, tem aparecido um novo modelo de
comunicagdo, visto que o avanco tecnologico se desenvolve exponencialmente gragas a sua
capacidade de criar uma interface entre diferentes campos tecnologicos através de uma
linguagem digital comum (Castells, 2011). A internet ampliou as possibilidades dos antigos

media, transformando os papéis dos novos autores, editores e audiéncias. A facilidade de

43



producdo de conteudos, novas formas de publicagdo, convergéncia meditica personalizada
produziu novos habitos de consumo e acesso a cultura (McQuail, 2003). Com a chegada da
era digital, os meios culminam numa inevitavel rede mediatica, um conceito incontornavel
do estudo dos novos media onde um ouvinte de radio pode ver a radio e um leitor pode ver
videos naquilo a que chamamos jornal (Torres, 2009). Para Jenkins (2009) a convergéncia
representa uma transformacao cultural, na medida em que os consumidores sao incentivados
a procurar novas informacdes e a estabelecer conexdes entre contetidos mediaticos dispersos.
Assim sendo, a convergéncia resulta das necessidades do consumidor moderno. Surge entao
uma nova era no campo audiovisual, impulsionada pelo desenvolvimento de plataformas
digitais e novas tecnologias, marcando um periodo de convergéncia entre os meios de
comunicacdo (Alvim, 2020). Com o advento da internet e das suas diversas op¢des de media,
o publico para qualquer mensagem especifica de comunicacao de massa pode ndo ser tdo
vasto como outrora, mas o objetivo continua a ser alcangar o maior nimero de pessoas
(Turow, 2020).

A digitalizagcdo também influenciou a producao de contetido televisivo. A tecnologia
digital permite maior flexibilidade e eficiéncia na produgdo e pds-producao, possibilitando
efeitos visuais mais avangados e uma edi¢do mais agil. Segundo McDonald (2016), do ponto
de vista do consumidor, o crescimento dessas plataformas revolucionou completamente os
habitos e tradicdes ha muito estabelecidos pela televisdo. Isso criou uma dependéncia
significativa dessa nova liberdade, onde o consumidor se depara agora com uma interface
de consumo totalmente personalizada e imersiva, adaptada aos seus gostos e preferéncias.
Além disso, a disponibilidade de dados detalhados sobre as preferéncias e habitos de
visualizagdo dos consumidores permite aos produtores de contetido criar programas mais
alinhados com os interesses do publico. A digitaliza¢dao tem tido um impacto profundo na
evolucdo da televisdo, ndo sO transformando a tecnologia subjacente, mas também os
modelos de negodcio, os habitos de consumo e a propria producdo de contetido. Esta
transformagdo continua a moldar o futuro da televisdo, proporcionando desafios e
oportunidades para os diversos intervenientes na industria. Compreender estes impactos ¢

crucial para qualquer andlise do presente e do futuro do meio televisivo.
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3.2. Transformacoes no Consumo de Contetdo Televisivo

Os meios de comunicagdo social, como a televisdo, a radio e os jornais,
desempenharam um papel essencial no progresso da democracia, pois tornaram-se locais
privilegiados onde as pessoas exploram o mundo, se mantém informadas sobre os eventos
atuais e acompanham os processos que dizem respeito as principais questdes da sociedade.
A alteracdo nos habitos de consumo gera um mercado mais interativo e centrado no
espectador, tornando novamente crucial que o mercado se adapte e mantenha uma presenca
continua online. A interatividade permite que os espectadores deixem de ser passivos e se
tornem agentes ativos, o espectador sente que tem o controlo, algo que s6 se concretizou no
ambiente digital (Cannito, 2010). Segundo Jenkins (2006), emergiu um paradigma de
convergéncia ¢ Wayne (2018) afirma que a interagdo entre o antigo € o novo ¢ uma
negociacao continua entre praticas estabelecidas e emergentes.

Romeu (2014) refere que a pratica de assistir a televisdo se expandiu por diversos
dispositivos e a ideia de televisdo individualizada esta cada vez mais presente nos estudos
de audiéncia. A nova era digital estd em constante mudanca e 0 modo como se consomem
noticias e programas de televisdo ndo ¢ livre disso (Tobias, 2018). A fragmentagdo da
audiéncia e a capacidade de alcangar nichos especificos permitiram uma segmentagao
publicitaria mais eficaz, aumentando o valor dos dados dos consumidores (Lotz, 2014). A
digitalizagdo revolucionou a forma como o contetido televisivo ¢ consumido, a
disponibilizagdo de servigos de streaming proporcionou aos consumidores a conveniéncia
de assistir ao conteudo on-demand, em qualquer dispositivo com acesso a internet (Lotz,
2014). Como Anderson (2006) refere, a digitalizagdo permitiu a descentralizacdo da
producdo, distribui¢do e armazenamento, facilitando a coexisténcia de produtos populares e
menos procurados. Como consequéncia, surgiu um prospero negocio de retalho focado em

produtos especializados ou de nicho.

3.2.1. As Audiéncias Digitais

Uma noticia ja nao ¢ valorizada pela qualidade do conteudo que apresenta nem pelo
seu potencial educativo e informativo para o publico. Numa outra perspetiva e segundo
Fernandes (2013), uma noticia precisa obrigatoriamente de ser lucrativa para quem a
constroi. Também Starkey (2004), argumenta que as audiéncias t€m consequéncias

financeiras, tornando crucial a sua medi¢do para atrair uma maior variedade de investidores
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publicitarios. De acordo com McQuail (2003), os meios de comunica¢ao dependem mais das
audiéncias do que estas dependem dos meios de comunicagdo, uma vez que ¢ através da
medi¢do das audiéncias que o mercado dos media conduz os seus investimentos e gere os
seus negocios. Segundo Romeu (2014), os estudos de audiéncia sdo fundamentados em trés
fatores essenciais: a extensdao e amplitude da audiéncia, a motivagdo para a utilizagdo dos
media e o contetido em termos de rece¢do e consumo. S3o os proprios canais que devem
integrar ativamente a audiéncia online para alcancar sucesso e rentabilidade. Isso requer
investimento em estratégias participativas, promovendo o debate e a participagdo dos
espectadores. E crucial conhecer bem o perfil do publico para garantir essa rentabilidade
(Carvalho, 2016).

Atualmente, deparamo-nos com um novo tipo de audiéncias: as audiéncias difusas,
em que Abercrombie & Longhurst (1998) definem este fendmeno como a omnipresenca dos
meios de comunicagdo, uma vez que, hoje em dia, os media facilitam o acesso aos mais
variados contetidos. As audiéncias difusas salientam qudo a vida publica e privada estdo cada
vez mais diluidas. Hodiernamente, qualquer individuo pode tornar-se expectador, onde e
quando quiser. Para compreender este conceito emergente, procura-se perceber as alteragdes
no panorama medidtico que conduzem a sua formacgao. O consumo de media, especialmente
o audiovisual, tem evoluido ao longo do tempo, novas formas de media, novos padrdes de
consumo e novas estratégias (Abreu, 2016). Com o aparecimento da web 2.0 e a era de
convergéncia dos media, as audiéncias passaram por mudangas significativas. Em Portugal,
o consumo de conteido audiovisual estd em constante transformagdo devido as novas
oportunidades de visualizacdo, consumo e interagdo proporcionadas pelos novos media
(Cheta, 2007). A audiéncia j& ndo se limita a ser apenas consumidora de conteudos nos
media. Em ambientes interativos, tem crescentes oportunidades para participar na produgdo
e distribui¢do de conteudo. Assim, torna-se capaz de colaborar com as empresas tradicionais
de media como produtora de contetido, chegando mesmo a competir com elas pela atengdo
do publico (Napoli, 2010).

As mudangas em relagdo ao publico sdo 6bvias, desde uma reunido familiar em
frente ao  visor atéassistir a um programa de consumo coletivo de forma mais
individualizada, onde cada um escolhe o contetido de acordo com o seu gosto. Para Napoli
(2003), o ambiente mediatico esta a mudar o modo como as pessoas consomem produtos de

media, levando a industria a repensar as suas audiéncias com base na fragmentagdo e na

46



autonomia entre os media e o publico. A maioria dos canais de televisdo tem aproveitado as
novas tecnologias para aumentar a sua audiéncia (Alvim, 2020). As plataformas online
seguem o modelo tradicional de transmissdo televisiva, permitindo que as pessoas
consumam conteudo em multiplos dispositivos, o que ajuda as emissoras a ampliar as suas
audiéncias e quotas de mercado através da internet (Garcia-Avilés, 2012).

As audiéncias digitais desempenham um papel crucial na criagdo e disseminagao de
contetdo, influenciando e sendo influenciadas pelas plataformas digitais. A segmentagdo de
mercado digital aumenta a eficdcia das estratégias de comunicagdo, embora suscite
preocupagdes éticas sobre a privacidade. As redes sociais t€ém um papel essencial na
formagdo de opinido, tecnologias emergentes como a inteligéncia artificial e a realidade
aumentada prometem continuar a transformar as interacdes digitais, oferecendo novas

formas de envolvimento.

3.3. A Adaptacao e Crescimento das Figuras Publicas na Era Digital

No contexto da era digital, o conceito de celebridade foi democratizado e ampliado.
As figuras publicas eram principalmente associadas a televisdo, cinema e medias
tradicionais. Atualmente, plataformas como Instagram, TikTok, Youtube e Twitter
permitem que celebridades tenham seguidores e influéncia global sem necessariamente
passar por canais tradicionais de media. Ferramentas como blogs, podcasts e redes sociais
sdo utilizadas para se ligarem diretamente com o publico, partilhar insights pessoais e
promover projetos (Dijck, 2013).

As plataformas digitais tém transformado o modo como as figuras publicas interagem
com seu publico; a comunicacdo bidirecional facilitada por likes, comentarios e
compartilhamentos permite um envolvimento direto e imediato com os fas e seguidores
(Baym, 2015). Além disso, a capacidade de tornar conteudos virais pode amplificar
rapidamente a visibilidade e a influéncia de uma figura publica, alterando o alcance e o
impacto das mensagens. Apesar dos beneficios, a presenca digital das figuras publicas
também apresenta desafios Unicos: a gestdo da privacidade, o enfrentamento de criticas
publicas e a necessidade de manter uma imagem positiva sdo preocupagdes constantes
(Hogan, 2010). A disseminag¢ao rapida de informacdes e a proliferacao de fake news podem
também colocar em risco a reputagdo e a credibilidade das personalidades publicas. A

medida que a tecnologia evolui, espera-se que o papel das figuras publicas na esfera digital
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se expanda ainda mais. A integragdo de realidade aumentada, inteligéncia artificial e outras
tecnologias emergentes pode abrir novas possibilidades para a criacdo de contetido e
interagdo com o publico (Gray, 2019). No entanto, serd crucial para as figuras publicas
adaptarem-se continuamente as mudancas tecnologicas e as expectativas do publico para
permanecerem relevantes e influentes.

A adaptacdo das figuras publicas a era digital representa uma mudanga fundamental
na dindmica do entretenimento, da politica e da cultura contemporanea. As plataformas
digitais oferecem novas formas de construir e manter a ligacdo com o publico, enquanto
apresentam desafios significativos. Compreender essas dindmicas ¢ importante para

qualquer andlise abrangente do papel das figuras publicas na sociedade moderna.

3.3.1. Otimizac¢ao da Exposicao: Novos Caminhos e Estratégias para o Digital

A televisdo continua a ser um meio poderoso para promover figuras ptblicas, mas o

verdadeiro potencial de crescimento e manuten¢do dessa fama reside na capacidade de
transicao eficaz para o ambiente digital. Na era digital, a otimiza¢ao da exposicao tornou-se
um ponto fundamental para celebridades, empresas e até organizagdes para conseguirem
alcangar o seu publico-alvo de um modo eficaz.
A televisdo, com o seu poder inigualavel de criar proximidade, torna-se o veiculo perfeito
onde o privado e o publico se confundem, criando uma ilusdo de intimidade com
personalidade que, até entdo, eram estranhas ao grande publico (Torres & Zuquete, 2011), o
que da a entender que, definitivamente, a televisdo molda a relagdo que as celebridades tém
com o seu publico. Por este motivo, torna-se fundamental a adaptacdo digital, para que cada
figura publica mantenha a relevancia e conexdo com o publico.

Neste sentido, os media e as novas tecnologias permitem que qualquer pessoa entre
no espaco publico e se torne famosa, desafiando completamente o conceito tradicional de
celebridade (Azevedo, 2020). No final do século XVIII, teve inicio a era da cultura das
celebridades, marcada pelo crescente interesse do publico pela vida privada dessas
personalidades. Nos séculos XIX e XX, o avanco das novas tecnologias intensificou ainda
mais a relacdo entre as celebridades e o seu publico, facilitando uma proximidade sem
precedentes (Ferreira, 2018). A internet representa uma nova oportunidade para os jornais,
radio e televisdo alcangarem o seu publico de maneiras inovadoras ou mesmo de construirem

novos publicos (Cardoso, 2007). O avango das tecnologias e a sua inclusdo em diversos
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setores levantaram a questdo sobre se os novos meios de comunicagao ultrapassariam os
meios tradicionais.

Segundo Jenkins (2006), a convergéncia possibilita alcancar o que se deseja ndo
apenas através dos meios de comunicagdo tradicionais, mas também por meio de diversas
ferramentas inovadoras, refletindo assim uma resposta as necessidades dos consumidores
contemporaneos. Existe um confronto em curso entre os novos e os antigos meios de
comunicac¢do, a medida que se torna essencial investir em tecnologias que introduzam novas
formas de distribui¢do, as quais estdo a redefinir os padrdes de consumo (Alvim, 2020).
Segundo Miller (2009), estamos atualmente numa era pos-televisdo, em que ha uma
crescente transi¢cao de subscri¢des de pacotes de televisdo para formatos online e on-demand,
exemplificado pela Netflix. Na internet, também se configura uma espécie de televisdo. Nao
se trata da televisdo convencional, com uma grelha de programacao e horarios fixos de
exibi¢do, mas sim de uma televisdo de conteudos, onde podemos ver apenas o que desejamos
e quando desejamos, sem ter de esperar por um horario especifico. Além disso, temos a
possibilidade de nos tornarmos produtores e realizadores desses contetidos (Narciso, 2011).

A otimizagdo da exposicdo digital envolve véarias estratégias interligadas.
Primeiramente, ¢ fundamental utilizar de forma correta as redes sociais como Instagram,
Twitter, Youtube e mais recentemente Tiktok, uma vez que estas plataformas digitais
permitem uma ligacdo mais direta com fas e seguidores. Estas figuras publicas focam-se,
cada vez mais, num publico especifico com quem partilham interesses semelhantes nas suas
redes sociais. Por parecerem mais proéximos do seu publico especifico tendem a ser vistos
com mais credibilidade (Belanche et all, 2021). As redes sociais introduzem mudangas
substanciais e amplamente disseminadas na comunicacdo entre organizagdes, comunidades
e individuos (Kietzmann et al., 2011). Apds a exposi¢do televisiva, € essencial que estas
personalidades tenham perfis genuinos, partilhando contetido que retrate a sua personalidade
para que seja possivel manter o interesse dos seguidores. Também a criacdo de conteudo
original e de qualidade ¢ outra estratégia fundamental (Kaplan & Haenlein, 2010).
Partilhando conteudo auténtico e relevante, conseguem atrair uma audiéncia dedicada. A
interagcdo direta com seguidores e o recurso a estratégias de marketing de influéncia sdo
elementos-chave que impulsionam o sucesso nas redes sociais (Nunes, 2023). As figuras
publicas conseguem estabelecer relagdes com o seu publico, construindo confianga e

fidelidade ao longo do tempo.
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As empresas globais estdo constantemente a debater-se para perceber de que modo
as redes sociais impactam as suas marcas (Santos, 2017). As colaboragdes com
influenciadores digitais e marcas podem ampliar significativamente o alcance. As parcerias
estratégicas com influenciadores com um publico-alvo semelhante ou complementar podem
apresentar a figura publica a novos segmentos de audiéncia. Em suma, a utilizagdo eficaz
dos media sociais, a criagdo de contetido de qualidade e colaboragdes estratégicas sdo
componentes essenciais para maximizar a exposicao digital. Num mundo onde a presenca
digital ¢ cada vez mais decisiva, essas estratégias oferecem um caminho claro para a

transformac¢do da fama televisiva em sucesso no ambiente digital.
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CAPITULO IV
O Estagio

4. O Estagio
4.1. A SIC

O grupo Impresa, um dos principais grupos de comunicagdo em Portugal, fundado em
1972 por Francisco Pinto Balsemao, tem desempenhado um papel fundamental no panorama
mediatico portugués em varias areas de comunicacao.

No grupo, a Sociedade Independente de Comunicag@o tem um canal de televisdo, SIC,
estreado a 6 de outubro de 1992, que foi a primeira emissora privada, independente e
comercial em Portugal. Trés anos apds o seu langamento, o canal alcangou a lideranga no
mercado audiovisual portugués, mantendo-se em posicao de destaque durante uma década
consecutiva. A diversificacdo em varias vertentes televisivas, como informacgao,
entretenimento, documentarios e ficcdo, juntamente com estratégias de marketing e
publicidade, ajudou a aumentar a audiéncia. Diariamente, o Grupo Impresa produz oito
canais e detém o Expresso, lider de vendas no seu segmento.

Em 1997, foi criada a SIC Internacional, visando alcangar as comunidades portuguesas
espalhadas pelo mundo. No ano seguinte, surgiram a SIC Filmes e a SIC Gold, esta ultima
substituida pela SIC Comédia em 2004 com o seu término em 2006, um canal tematico
dedicado a contetidos humoristicos “para toda a familia”. Em 2001, o Grupo Impresa viveu
um momento marcante com o lancamento de SIC Noticias, SIC Radical ¢ SIC Online,
assinalando esta a entrada do canal na era digital. A SIC possui uma equipa de jornalistas
que trabalha exclusivamente para o meio online, embora a maioria dos contetidos no site
sejam réplicas dos produzidos para a televisdo. No Dia Internacional da Mulher, em 2003,
foi langada a SIC Mulher, ¢ em outubro do mesmo ano iniciaram-se as transmissoes do canal
de solidariedade, SIC Esperanga. A SIC K foi langada em 2009 e, quatro anos depois, foi

criada a SIC Caras, um canal dedicado as celebridades nacionais ¢ internacionais.

4.2. A Caracterizacao da Redacao
Do departamento de conteudos digitais de entretenimento fazem parte varios elementos
distribuidos por responsabilidade de contetdos, isto ¢é, trabalham em conjunto SIC

generalista, SIC Caras, SIC Mulher, SIC Radical e Fama Show.
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O meu estagio iniciou-se em novembro de 2023 no departamento de conteudos digitais
de entretenimento. A equipa da SIC Generalista, na qual me integrei, esta dividida em duas
subequipas: a do site e a das Redes Sociais. Inicialmente integrei a equipa de site. No que
diz respeito ao site, a equipa ¢ responsavel pelo corte e publicagdo de conteudos, de acordo
com os programas que estdo em antena, na estagdo televisiva. Embora seja um meio
imprevisivel, a equipa esforca-se para cumprir tarefas didrias. Todos os dias, alguém tem a
seu cargo visionar o programa da manha - Casa Feliz - e a publicagdo dos conteudos mais
importantes, bem como cortar o episddio, dividindo-o em partes, para ser colocado no
Youtube. O mesmo acontece para os restantes programas do dia. Depois do ‘Primeiro
Jornal’ segue-se o ‘Linha Aberta’, a ‘Julia’, ‘Casados a Primeira Vista’ e por fim as novelas.
Ha uma pessoa especifica da equipa responsavel pelas novelas em emissao na SIC que todos
os dias faz o resumo dos episddios a dar no respetivo dia, criando foto-galerias, bem como
auxiliando na constante atualiza¢do das cenas mais marcantes nas redes sociais.

A outra parte da equipa estd dedicada as redes sociais, sendo o Instagram a plataforma
digital em que a estacdo televisiva mais aposta. Tal como no site, existe uma pessoa
especifica para realizar diariamente conteudos exclusivos do programa da manha, mas em
estudio, de modo a dar conhecer mais cenas aos espectadores seguidores. Em relacdo aos
programas da parte da tarde, sdo cortados e editados os melhores momentos para serem
publicados posteriormente nas redes. Para além da partilha de conteudos no site e redes
sociais, a equipa também acompanha as gravagdes, de forma a recolher material exclusivo
que ¢ publicado consoante a data de emissdo do episddio. Esta equipa vai a diversos eventos
onde a marca SIC tem presenca, ou a eventos que a SIC transmitird nos seus canais, com 0
objetivo de recolher todos os conteudos possiveis, principalmente para publicagdo no
Instagram.

Aos fins-de-semana, o processo funciona do mesmo modo. Ha sempre elementos da
equipa responsaveis por acompanhar os programas no momento da transmissdo, como € o
caso do programa ‘Alta Defini¢dao’, ‘Alo Marco Paulo’, ‘A Mascara’, ‘Vale Tudo’ outros.
Existem outros, como o ‘E-Especial’ e ‘Fama-Show’, cujos conteudos sdo apenas editados

ou montados a segunda-feira, tragando o perfil de conteudos do fim-de-semana anterior.
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4.3. Memoria Descritiva do Estagio

No dia 21 de Novembro de 2023 entrei pela primeira vez no edificio do Grupo Impresa,
em Paco de Arcos. Iniciei o estdgio na equipa de site a fazer o corte de programas,
especialmente do programa ‘Casados no Paraiso’, programa previamente gravado. O facto
de ter sido gravado antes, e de ndo ter de se publicar no momento, tornou-se um ponto
positivo de aprendizagem, uma vez que nao tinha a pressdo de ser efetuado no imediato.
Com o passar das semanas, demonstrei estar a vontade para fazer programas diarios e em
direto. No segundo més de estagio ja fazia o corte de programas como ‘Casa Feliz’, ‘Linha
Aberta’ e ‘Julia’.

Em dezembro de 2023, comecei a trabalhar com a equipa de redes sociais, observando e
ajudando no que me era concedido. O meu primeiro contacto com redes foi no programa
“Sementes do Futuro”. Realizei a recolha de diversos contetidos a serem publicados no
momento no Instagram da SIC. Participei na realiza¢do de recolha de conteudos na “Gala
dos Sonhos Sara Carreira”, auxiliando a equipa da SIC Mulher e Fama Show.

No decorrer do estagio fui ajudando na equipa de redes sociais, conseguindo
compreender todo o trabalho que desenvolvem, tanto no escritério a decidir o que ¢ melhor
para obter bons resultados, como a desenvolver diversos contetidos em eventos e agdes de
parcerias. No final de abril fiz 0 meu primeiro trabalho de redes, completamente autonoma
— 0 jogo de futebol da final da taga feminina, que teve transmissao na SIC generalista. Estive
encarregue de criar contetidos, em direto, como entrevistas a fas, captacdo dos melhores
momentos do jogo, entre outros.

Posto isto, comecei a integrar cada vez mais a equipa de redes. Em maio realizei varios
conteudos em Paco de Arcos com a supervisdo da coordenadora de redes sociais, como por
exemplo ‘Um dia com Sebastido Bugalho’.

Tive ainda a oportunidade de trabalhar com o mundo das novelas da SIC. Em margo e
maio estive responsavel por fazer os resumos didrios das novelas e a fazer o corte das
melhores cenas de ‘Flor Sem Tempo’, ‘Papel Principal’ e ‘Senhora do Mar’.

Em suma, tive a oportunidade de passar por todos os departamentos existentes da equipa,

o que meu deu uma experiéncia bastante completa sobre o que € o trabalho no digital da SIC.
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CAPITULO V
Metodologia

5. Metodologia

5.1. Objeto de Estudo e Pertinéncia do Tema

A televisdo ¢ um meio de comunicagdo tradicional, mas com o passar dos anos foi
impactada pela digitalizagdo. A internet estd fortemente presente em todos os meios de
comunica¢do, pelo que ¢ fundamental compreender como a televisdo se manifesta
atualmente no panorama digital.

Nos ultimos anos, o consumo de meios de comunicagdo passou por uma transformagao
muito significativa. Com a ascensdo de plataformas digitais, como as redes sociais, a maneira
como as figuras publicas interagem com o seu publico alterou. A televisdo continua a ser
uma plataforma com um enorme poder para alcangar grandes audiéncias de forma rapida e
eficiente. Assim que as figuras publicas aparecem na televisdo, observam um aumento
imediato de seguidores e uma maior envolvéncia nas redes sociais. Pode considerar-se que
este fenomeno ocorre porque a televisdo, ao alcancar um publico diverso e amplo, apresenta
essas ditas figuras a um publico que provavelmente ndo as encontrariam nos media digitais.

A relacdo entre os media tradicionais e digitais, ¢ um fator fundamental para perceber o
crescimento de figuras publicas. Os media digitais e a televisao, ndo funcionam de um modo
isolado, pelo contrario, complementam-se, como se verifica com as audiéncias, pois quando
o publico assiste a programas com figuras publicas na televisdo, muitas das vezes fica
interessado em conhecer mais dessas personalidades e em segui-las nas plataformas digitais.
E entdo criado um ciclo de visibilidade com beneficio para ambas as plataformas. Sdo varias
as estratégias que as figuras publicas utilizam para conseguir crescer nos media digitais apos
a sua exposic¢ao televisiva. Publicar frequentemente, criar conteudo de qualidade e interagir
com os seguidores sdo algumas das principais estratégias para manter o interesse e converter
a audiéncia da televisdo em seguidores digitais.

Apesar do visivel impacto imediato da televisdo, a sustentabilidade desse crescimento
no mundo digital pode depender de vérios fatores. E importante que a figura publica consiga
manter a relevancia, o contetido produzido e a interacdo continua com a sua audiéncia.

Durante os seis meses de estagio na SIC, verifiquei o quanto a televisdo consegue

proporcionar um aumento de notoriedade e visibilidade de figuras publicas nas suas redes

54



sociais pessoais, depois de estarem expostas em programas de televisdo. Existe uma equipa
empenhada em criar conteudos digitais no Instagram da SIC generalista com rostos da
estacdo televisiva, de modo a conseguir também obter melhores resultados a nivel digital.
Estes resultados ndo s6 beneficiam a SIC no ambito digital, como também proporcionam as
figuras publicas um maior alcance de seguidores, partilhas, gostos e comentarios.

Este relatorio de estagio tem como principal objetivo de estudo investigar o processo de
crescimento e influéncia das figuras publicas nos media digitais, mais concretamente
esclarecer como a exposi¢do televisiva contribuiu para esse crescimento. Foca-se em
compreender como a notoriedade e visibilidade em televisdo podem servir de “trampolim”
para um aumento da presenca nas plataformas digitais. De um modo mais geral, pretende
analisar-se uma das dimensdes da convergéncia da televisdo para o digital. Assim, este
relatdrio tem como problematica a compreensdo das dinamicas interligadas entre a televisao
e as plataformas digitais na construcdo da notoriedade e influéncia das personalidades

publicas.

5.2. Pergunta de Partida e Questoes de Investigacio
De modo a conseguir responder a pergunta de partida — Qual ¢ o impacto da
exposicao televisiva no crescimento das figuras publicas no ambiente digital — este estudo
pretende dar resposta as seguintes questdes de investigagao:
a) De que forma a implementagdo de estratégias, e consequente sucesso, por parte
do digital da SIC depende da presenca de figuras publicas?
b) De que maneira a frequéncia e a dura¢ao da exposigao televisiva afetam o alcance
digital das figuras publicas?
¢) Quais sdo os principais desafios enfrentados ao tentar converter a exposi¢ao

televisiva em crescimento digital?

5.3. Objetivos da Investigacio
O relatdrio de estagio tem como objetivo geral de investigacdo compreender como a
exposi¢ao televisiva molda o crescimento e a influéncia das figuras publicas no meio digital
de um canal de televisdo, centrando-se a investiga¢do no caso da SIC por ter sido a estagdo

televisiva onde realizei o meu estagio, explorando as estratégias adotadas e o seu reflexo na
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expansdo e interacdo nas redes sociais. Este objetivo geral estd dividido em objetivos

especificos, tais como:

a) Investigar quais sdo as estratégias que as figuras publicas empregam para
capitalizar a exposicdo televisiva nas suas plataformas digitais, analisando o
conteudo partilhado e o seu publico;

b) Analisar como as figuras publicas sdo apresentadas nos programas televisivos da
SIC, investigando a frequéncia, o contexto e o impacto dessas presengas;

¢) Observar como a SIC integra estratégias televisivas com as suas plataformas

digitais para potencializar o impacto das figuras publicas no ambiente online.

5.4. O Desenho Metodoldgico

O desenho metodologico realizado neste estudo utiliza uma abordagem mista, isto &,
técnicas de andlise de conteudo e entrevistas semiestruturadas. Através desta estratégia ¢
possivel obter uma vasta compreensao e de maior detalhe do estudo em causa. Além disso,
¢ possivel retirar um maior proveito dos pontos fortes de cada técnica. A adogdo da
abordagem mista, combinando métodos qualitativos e quantitativos, de acordo com Creswell
(2009), oferece diversas vantagens. A analise qualitativa permite descobrir informacdes uteis
de forma rapida e fidvel em relagdo a um grande nimero de observacdes, enquanto as
qualitativas proporcionam diferentes perspetivas sobre o tema em analise, explorando os
aspetos subjetivos do fenomeno. A abordagem mista numa sec¢do de métodos combina
métodos qualitativos e quantitativos para garantir a validade do estudo. Esta metodologia
detalha os procedimentos seguidos, permitindo que outros possam replicar o estudo, avaliar
a reprodutibilidade dos resultados e julgar a validade das conclusdes. Assim, a abordagem
mista evolui por diferentes fases e com diferentes técnicas, proporcionando uma analise mais
completa e robusta do fendémeno em investigagdo (Vilelas, 2009).

A preferéncia por este tipo de abordagem retrata a intengdo de incorporar métodos
diversos, de forma a obter uma visdo mais completa do estudo. Segundo Clark (2011), uma
abordagem mista possibilita a juncdo de dados qualitativos e quantitativos, proporcionando
uma analise mais rica e consistente. Através desta integragao existe uma maior facilidade no
cruzamento de dados, o que leva a um aumento da autenticidade e da profundidade dos

respetivos resultados. Ao combinar a analise de conteudo e entrevistas semiestruturadas
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estamos perante uma estratégia que facilita a analise de dados. Tashakkori e Teddlie (2010)
consideram que as integracdes destas duas técnicas aumentam a resisténcia e solidez dos
resultados, promovendo uma compreensao mais abrangente do estudo. O facto de se agrupar
as duas abordagens distintas, permite retirar o melhor de cada uma de modo a dar resposta a

questdo especifica da investigagdo (Gorard e Taylor, 2004).

5.4.1. As Técnicas Metodologicas

Como vimos, o uso de uma abordagem mista possibilita combinar a qualidade da analise
qualitativa com a solidez da analise quantitativa, proporcionando uma perce¢ao mais ampla
e detalhada de um determinado tema. Para este estudo, a combinagdo entre andlise de
conteudo e entrevistas semiestruturadas demonstra ser eficaz.

Como técnica quantitativa, a andlise de contetido permite a reunido organizada de
diversos dados, identificando padrdes essenciais para quantificar informagdes. Esta técnica
demonstra-se vantajosa para avaliar tendéncias e cruzamento de dados, proporcionando uma
visdo geral estruturada do respetivo caso de estudo. Krippendorff (2004) destaca a relevancia
da anélise de contedo enquanto garantia de objetividade na anélise de dados, possibilitando
comparagdes quantitativas exatas. Um dos beneficios desta técnica ¢ a capacidade de
verificar a frequéncia, o que permite identificar a presenca, a intensidade e a relevancia
relativa de um determinado fendmeno (Lycarido & Sampaio, 2021).

De outro modo, a técnica qualitativa - entrevistas semiestruturadas - proporciona uma
compreensdo de dados superior a que a andlise de contetido consegue alcancar (Kvale
(2007). Assim sendo, a partir destas entrevistas, ¢ possivel explorar as varias percecoes,
experiéncias e até sentimentos dos participantes, conseguindo abordar aspetos particulares
que muitas vezes ndo sao possiveis de analisar com técnicas quantitativas. Brinkmann (2013)
refere que as entrevistas semiestruturadas permitem aos investigadores ajustar-se as
respostas dos participantes, examinando temas significativos conforme vao aparecendo, o
que engrandece a percecao do contexto e das motivagdes implicitas. De acordo com Bryman
(2012), este modelo de entrevistas impde que o entrevistador tenha flexibilidade para se
adaptar as respostas do entrevistado, realgando a importancia do tema em estudo.

Em suma, a unido destas duas técnicas permite aos investigadores cruzar dados,
fortificando a validade e veracidade das respetivas conclusdes. A abordagem mista mostra-

se eficaz, uma vez que permite que os pontos fortes de cada técnica equilibrem os pontos
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fracos da outra (Creswell, 2014). A analise de contetido proporciona uma visao quantitativa
e estruturada, enquanto as entrevistas semiestruturadas aumentam a profundidade e o

contexto essencial para uma melhor compreensao.

5.5. Corpus de Analise

Para a elaboracdo do corpus de andlise, optei por recolher contetidos publicados no
Instagram da SIC durante um periodo de seis meses, o periodo de duragdo do estagio no
departamento de contetidos digitais e entretenimento da SIC — 20 de novembro de 2023 a 20
de maio de 2024. Optei por recolher estes dados no decorrer da experiéncia completa do
estdgio para me proporcionar uma amostra suficientemente expressiva.

E importante referir que mesmo estando os seis meses na estagio televisiva, produzi
contetidos tanto para as redes sociais como para o site, mas o objetivo de estudo manteve-se
o mesmo. Optei por analisar as publicacdes do Instagram da SIC, selecionando duas
publicacdes por dia, uma com figuras publicas e outra sem, com uma diferenca de trés dias
entre elas. Todos os dias sdo publicados conteudos no Instagram, o que facilitou a minha
analise.

Reuniu-se um total de 124 conteudos digitais na plataforma de estudo — Instagram — no
formato de publicagio e reels (videos) em feed. E de salientar ainda que, embora a SIC tenha
diversas plataformas para distribuicao de contetidos, optei por analisar a que apresenta maior
destaque no ambiente digital para a estagao televisiva, e aquela em que a estagdo mais aposta
e comunica com a sua audiéncia. Os contetidos selecionados ndo sdo repetidos, mas sim
categorizados por temas.

Mediante indicadores especificos, o conteudo recolhido foi organizado em gréficos, para

permitirem estruturar varias conclusoes.

5.5.1. Categorias e Variaveis em Analise

Para uma melhor organizacdo e segmentacdo dos dados recolhidos no decorrer dos seis
meses referidos, elaborou-se uma tabela com 12 categorias, sendo que cada uma ¢ composta
por varidveis oportunas para atingir bons resultados. De seguida, serdo apresentadas todas
as ferramentas utilizadas para recolha de dados tteis & investigagdo. No entanto, serdo

aprofundadas apenas as que tém maior relevancia para o estudo. Segue a lista de categorias

e respetivas variaveis recolhidas:
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1) Categoria: Data de Publicacdo; Variaveis: 1° Trimestre e 2° Trimestre

i1) Categoria: Tema; Variaveis: Promocao, Efeméride, Novela, Parcerias, Livre,
Programas e Comédia

iii) Categoria: Conteudo Original; Variaveis: Sim e Nao

v) Categoria: Duracdo; Varidveis: Menos de um minuto, Mais de um minuto e
Nao Aplicavel

V) Categoria: Formato de Instagram; Variaveis: Publicacdo e Reels

vi) Categoria: Instagram — Visualizagdes; Variaveis: 0 — 30.000, 30.000 — 60.000,
60.000 — 90.000, > 90.000 e Nao Aplicavel

vii) Categoria: Instagram — Gostos; Variaveis: 0 — 3.000, 2.000 — 4.000, 4.000 —
6.000, > 6.000

viii))  Categoria: Instagram — Comentarios; Variaveis: 0 — 50, 50 — 100, 100 — 150, >
150

1X) Categoria: Instagram — Guardados; Variaveis: 0 — 10, 10 — 20, 20 — 30, > 30

X) Categoria: Instagram — Contas Alcangadas; Varidveis: 0 — 50.000, 50.000 —
100.000, 100.000 — 150.000, > 150.000

X1) Categoria: Instagram — Momento da Publicacdo; Variaveis: Dias tteis e Fim-
de-semana

xii)  Categoria: Instagram — Presenca de famosos; Variaveis: Sim e Nao

Considerando que seis meses ¢ um periodo longo para analise, optou-se por definir
como primeira categoria a data de publicacdo do conteudo, podendo este variar entre o 1° e
o 2° trimestre. O intervalo de tempo estd dividido em dois segmentos de trés meses — 1°
trimestre de 22 de novembro de 2023 a 20 de fevereiro de 2024, inclusive e o 2° trimestre de
23 de fevereiro de 2024 a 22 de maio de 2024.

De seguida, na tabela 1 abaixo exposta, ¢ apresentada a divisdo dos contetdos digitais
presentes no Instagram. De modo a clarificar todas as varidveis presentes nesta categoria,
explica-se de seguida o que cada uma trata. A varidvel “Promo¢ao”, refere-se a contetidos
que promovam conteudos televisivos especiais, como estreias, grandes reportagens,
conteudos didrios ou semanais e alguns eventos. A varidvel “Efeméride” diz respeito a
acontecimentos ou factos importantes que ocorreram numa determinada data, tais como

aniversarios e mortes de figuras publicas. A varidvel “Novela” destaca contetdos
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relacionados com as novelas em exibicao no decorrer destes seis meses. Deve referir-se que
existe uma pagina no Instagram exclusivamente para novelas (@sicnovelas) que tem como
objetivo realcar os momentos considerados melhores e contetidos exclusivos das novelas
transmitidas em antena na SIC. Acontece que essa conta inclui muitos contetidos das novelas
em parceria com a conta da SIC Generalista, de modo a conseguir alcancar mais pessoas e
melhores resultados. As novelas analisadas nestes seis meses foram: Flor Sem Tempo, Papel
Principal, Senhora do Mar. A variavel “Parcerias”, refere-se a contetidos publicitarios
promocionais na grande maioria relacionados com marcas. Isto ¢, uma marca especifica
colabora com a SIC para promover determinados conteudos ou servigos, de modo a atingir
uma maior audiéncia. Exemplo disso sdo as marcas Delta Cafés, CIF e Prémio BPI. A
variavel “Livre”, refere-se a contetidos de caracter livre. A equipa de conteudos digitais da
SIC pensa muitas vezes nestes contetidos para entreter o seu publico nas redes sociais e fugir
ao modo comum como estes sdo divulgados. Exemplo disso sdo os conteudos em que se
mostra “um dia com” uma personalidade da televisdo, questiondrios sobre temas da
atualidade e caras da estacdo a desejar um feliz Natal. A variavel “Programas” foi a que teve
um maior numero de conteudos associados, uma vez que ¢ a categoria mais presente no
Instagram da SIC. Consiste em pequenos videos, com o maximo de trés minutos, retirados
de um determinado programa, sendo quase sempre os momentos mais fortes e impactantes.
Exemplo disso sdo os momentos mais marcantes das figuras publicas em “Alta Defini¢do”,
os melhores momentos de “Isto é Gozar Com Quem Trabalha” ou as melhores cenas dos
episodios de “A Quinta”. A variavel “Comédia” trata de conteudos em que se pretende exibir
a descontragdo das figuras publicas, principalmente em novelas, os conhecidos bloopers,

entre outros.
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TEMA

Promocao

Efeméride

Novela

Parcerias

Livre

Programas

Comédia

Tabela 1: “Tema” e respetivas variaveis

Relativamente a categoria “Contetido Original”, mesmo que a maior parte dos
contetidos da SIC sejam originais, isto €, publicados na péagina oficial da estacdo televisiva,
ha contetidos destacados no perfil de Instagram que foram publicados por outras contas da
rede social, nomeadamente SIC Noticias, SIC Novelas, SIC Radical. Tornou-se necessaria
criar esta categoria para se distinguir qual o tipo de conteudo ¢ que ¢ publicado inteiramente
por parte da SIC.

A categoria “Formato de Instagram” foi criada com o proposito de diferenciar o tipo
de formato analisado no Instagram. Existem duas varidveis: publicacdo, que corresponde a
uma ou varias imagens e reels, que se refere a videos.

Foi criada a categoria “Duragdo” com trés varidveis: mais de um minuto, menos de
um minuto e ndo aplicavel, descrito na tabela 2, de modo a perceber em qual a estacio
televisiva SIC aposta mais. Dada a enorme variedade de contetidos nas redes sociais da SIC
h4 uma crescente procura de conteudos rapidos e de facil acesso. A categoria “nao aplicavel”
resulta de se ter analisado também publica¢des sem qualquer video associado, ou seja, nao

pode ser incluida em nenhuma das outras duas variaveis.
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DURACAO

Menos de 1 minuto

Mais de 1 minuto

Nao Aplicavel

Tabela 2: “Durag@o” e respetivas variaveis

Como se vé em seguida na tabela 3, considerei importante a criagdo de uma variavel

referente ao niumero de visualiza¢des, uma vez que o alcance do mesmo depende muitas

vezes desse valor. O numero de visualizagdes ¢ muito diversificado, pelo que criei quatro

intervalos com uma diferenga de 30.000 visualizagdes. Por ser esta categoria so aplicavel a

contetidos de reels, criei a categoria “Nao Aplicavel” para quando se trata de uma publicagao.

INSTAGRAM - VISUALIZACOES

0 —30.000

30 000 — 60.000

60 000 —90.000

>90.000

Nao Aplicavel

Tabela 3: “Instagram - Visualizagdes” e respetivas variaveis

Através do numero de gostos de uma publicagdo ¢ possivel medir o alcance de um

determinado conteudo. Deste modo foram criadas quatro variaveis com intervalos de 2.000

gostos, tal como esta explicito na tabela 4.
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INSTAGRAM - GOSTOS

0-2.000

2.000 —4.000

4.000 — 6.000

>6.000

Tabela 4: “Instagram - Gostos” e respetivas variaveis

Os comentarios no Instagram mostram a curiosidade do publico pelo conteudo e a
vontade de se expressar sobre eles. Deste modo, conforme apresentado na tabela 5 foram
criadas quatro variaveis com um intervalo de 50 comentérios, sendo importante salientar que

todas as publicagdes recolhidas tinham pelo menos um comentario.

INSTAGRAM — COMENTARIOS

0-50

50-100

100 -150

> 150

Tabela 5: “Instagram - Comentarios” e respetivas variaveis

A categoria “Guardados” no Instagram diz respeito ao nimero de vezes que uma
publicagdo foi guardada por um utilizador, revelando também o interesse que os seguidores
demonstram ter por determinados contetidos. Assim sendo, na tabela 6 ¢ possivel observar

as quatro varidveis criadas com um intervalo de 10 guardados entre si.
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INSTAGRAM - GUARDADOS

0-10

10-20

20-30

>30

Tabela 6: “Instagram - Guardados” e respetivas variaveis

No Instagram existe um fator importante a que apenas o gestor da conta consegue ter
acesso: as Contas Alcangadas. E possivel compreender o alcance de conteudos, analisando
o numero de contas a que o mesmo chegou. Tal como descrito na tabela 7, foram criadas

quatro variaveis com um intervalo de 50.000 contas alcangadas entre cada uma.

INSTAGRAM — CONTAS ALCANCADAS

0—-50.000

50.000— 100.000

100.000 — 150.000

>150.000

Tabela 7: “Instagram — Contas Alcancadas” e respetivas variaveis

Na tabela 8, ¢ possivel observar as duas variaveis criadas para a categoria “Presenca
de Famosos”. Esta ¢ considerada necessaria para o estudo, de modo a compreender se a
presenga destas figuras publicas condiciona ou nao os resultados dos contetidos de Instagram
da SIC. As variaveis existentes sdo: “sim” ou “ndo”. De uma forma justa foram recolhidas o

mesmo numero de contetidos com e sem famosos, ou seja, 62 conteudos para cada.
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INSTAGRAM - PRESENCA DE FAMOSOS

Sim

Nao

Tabela 8: “Instagram — Presenca de Famosos” e respetivas variaveis
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CAPITULO VI

Analise Empirica

6. Analise Empirica

6.1. Apresentacio e Analise de Dados

6.1.1. Categorias e Variaveis Simples

Analisa-se agora o corpus que resulta da metodologia acima enumerada. Posteriormente
observar-se-a a amostra.

Primeiramente sdo descritos os resultados presentes no grafico 1, que dizem respeito aos
temas definidos nas publicagdes, tanto em imagens como em reels (videos). Sdo varios os
temas abordados na rede social, sendo que do total da amostra, 60 publicagcdes analisadas
(48%) dizem respeito ao tema “Programas”. Em segundo lugar, o tema com maior destaque
foi “Promocao” o que corresponde a 20 publicagdes (16%). Logo a seguir, o tema “Livre”
com 16 publicacdes, isto ¢ 13%. Aos temas “Parcerias” e “Novelas”, correspondem dez
publicacdes, isto € 8% para cada uma das variaveis. Ja com menos quantidade de publicagdes
segue-se o tema “Efeméride” com cinco nimero de publicagdes, ou seja, 4%. Por ultimo, o

menor nimero de publicagdes (trés) diz respeito ao tema “Comédia” o que equivale a 3%.

Promogéo
16%

Efeméride
4%

Novela

8%

Parcerias
8%

Grafico 1: Tema utilizado na publicag@o de contetidos no Instagram SIC

Ao analisar a duragdo dos contetidos presentes no grafico 2, percebe-se que, do total
da amostra apresentada, a maior parte de conteudos divulgados sdo reels, isto porque existem
37 publicacdes que apenas apresentam imagem, ou seja, nao tém qualquer tipo de duragdo

(30% de nao aplicavel). De todos os 124 contetidos analisados destacam-se os que tém mais
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de um minuto de duragdo (38%), o que corresponde a 47 publicacdes. Relativamente aos

contetidos com menos de um minuto correspondem 40 publicagdes, ou seja, 32%.

Menos de 1
min
32%

Mais de Tmin
38%

Grifico 2: Duragdo de conteudos do partilhados no Instagram da SIC

Como representado no grafico 3 € possivel perceber que oito conteidos tém entre
nenhuma a 30 mil visualizagdes; 26 contetdos tém entre 30 000 ¢ 60 000 visualizagdes; oito
conteudos t€m entre 60 000 ¢ 90 000 visualizagdes; 46 contetdos tém mais de 90 000
visualizagdes e “Nao Aplicavel”, ou seja, 36 publicagdes. E importante salientar que esta
categoria so diz respeito aos contetidos no formato de reels, uma vez que a rede social ndo

divulga a quantidade de visualizagdes numa publicacdo de imagem.

0-30.000
7%

30.000 - 60.000
21%

60.000 - 90.000
6%

Grifico 3: Numero de visualizagdes no conteudo partilhado no Instagram da SIC

No Gréfico 4, estamos perante o nimero de gostos obtido pelo respetivo contetido
analisado no Instagram da esta¢ao televisiva, em todos os formatos. Assim sendo, o grafico

demonstra que das 124 publicagdes analisadas, 60 tém entre nenhum e 2 000 gostos; 15
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publicacdes t€m entre 2 000 e 4 000 gostos; 22 publicacdes tém entre 4 000 e 6 000 gostos
e 27 publicagdo tém mais de 6 000 gostos.

0-2.000
48%

4.000 - 6.000
18%

2.000-4.000
12%

Grafico 4: Nuimero de gostos no contetido partilhado no Instagram da SIC

A categoria “comentarios” foi analisada nos dois tipos de formatos — publicagdes e
reels. Como se observa no grafico 5, verificou-se que existem 59 publicagdes entre zero e
50 comentarios; 20 publicagdes entre 50 e 100 comentarios; 15 publicagdes entre 100 e 150

comentarios e 30 publicagdes t€ém mais de 150 comentarios.

0-50
48%

100-150
12%

16%

Grafico 5: Numero de comentarios no contetudo partilhado no Instagram da SIC

No que se refere aos “guardados”, esta categoria ¢ também analisada nos dois

formatos da rede social, publicagdo e reels. O grafico 6 demonstra que 20 publicacdes
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possuem entre zero ¢ dez guardados; 17 publicagdes possuem entre dez e 20 guardados; 12

publicacdes possuem entre 200 e 30 guardados e 75 publicacdes possuem mais de 30.

0-10

10.-20
14%

20-30
10%

Grafico 6: Numero de contetidos guardados Instagram da SIC

No grafico 7, relativamente ao numero de contas alcancadas nos contetidos do
Instagram, verifica-se que através do ntimero de intervalos estabelecidos 51 publicagdes
alcangaram entre zero e 50 000 contas; 20 publica¢des alcangaram entre 50 000 e 100 000
contas; 17 publicacdes alcancaram entre 100 000 e 150 000 contas e 36 publicacdes

alcangaram mais de 150 000 contas.

0-50.000
1%

100.000 -

150.000
14% 50.000 - 100.000

16%

Grafico 7: Numero de contas alcangadas nos conteudos partilhados no Instagram da SIC

Como demonstrado no grafico 8, analisou-se a presenga de famosos, ou ndo. De
modo a conseguir analisar a diferenca entre ambas, foram analisadas por dia duas

publicacdes sendo que uma tem a presenca de figuras publicas e outra ndo contém qualquer
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tipo de personalidade. Posto isto, no grafico percebemos que o numero de publicagdes
realizadas no Instagram com figuras publicas equivale a 50%, idéntico ao que ndo tem a sua

presenga.

Sim
50%

Grifico 8: Presenga de Famosos nos conteudos partilhados no Instagram da SIC

6.1.2. Categorias e Variaveis Cruzadas

Apo6s apresentacao de resultados auxiliados pelos graficos acima e com o objetivo de
analisar o impacto das diferentes categorias estabelecidas, decidiu-se realizar trés
cruzamentos com base nas variaveis de maior importancia, sendo estas: “Famosos”, “Tema”
¢ “Momento da Publicagdo”.

No cruzamento “Famosos” analisaram-se cinco variaveis: “Visualiza¢des”, “Gostos”,
“Comentdarios”, “Guardados” e “Contas Alcangadas”. Esta analise foi realizada por ser
considerado importante investigar se a presenca de famosos tem, ou ndo, impacto nas
diferentes variaveis destacadas. De seguida analisa-se cada um dos cruzamentos com a

correspondente visualizacdo em graficos.

Através do grafico 9 € possivel observar o cruzamento entre as variaveis “Famosos”
e “Visualizagdes”. Como descrito anteriormente, a varidvel “Famosos” ¢ categorizada em
dois grupos: “Sim”, indicando a presenca de celebridades nas publicacdes, e “Nao”, para
aquelas publicagdes sem qualquer presenca de figuras piblicas. E possivel compreender que
a presenca de famosos tem um impacto significativo no nimero de visualizagdes. As
publicacdes com celebridades tendem a alcangar um nimero maior de visualizagdes. Ao

analisar a tabela associada ao intervalo > 90.000 (que corresponde ao maior numero de
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visualizagdes), constata-se que o nimero de publicacdes com a presenca de famosos ¢
substancialmente maior em comparagdo com aquelas que ndo tém a participagdo de figuras

publicas.

40 38
35
30
25
20
20
15
10
5 3
0 : —
U I
0.30.000 30.000 - 60.000 60.000-90.000 =>90.000 Nao Aplicdvel
uSIM mNAO

Grifico 9: Cruzamento entre os Famosos e as Visualizagoes

No grafico 10 ¢ analisado o cruzamento entre a varidvel “Famosos” e “Numero de
Gostos”. E possivel compreender que existe um maior niimero de publicagdes com um
menor nimero de “Gostos”. No primeiro intervalo de numero de “Gostos”, isto ¢, de zero a
2.000 verifica-se uma diferenca significativa uma vez que, num total de 60 publicagdes
apenas trés tém a presenga de “Famosos” e as restantes 57 ndo tém. Nos restantes intervalos
as publicagdes com presenga de “Famosos” tém todas um maior niimero de “Gostos” do que
as que ndo tém “Famosos”. No intervalo de 2.000 a 4.000, nove publicagdes tém presenca
de “Famosos” e quatro publicagdes ndo tém, ou seja, 13 publicagdes. No intervalo de 4.000
a 6.000 so6 publicacdes com “Famosos”, um total de 24. Por fim, no maior intervalo, ou seja,
> 6.000 “Gostos” existem 28 publicagdes com presenca de “Famosos” e apenas uma

publicacdo sem a presenca de “Famosos”.
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Grafico 10: Cruzamento entre os Famosos e os Gostos

Neste grafico 11 estd descrito o cruzamento entre as categorias “Famosos” e
“Comentarios”. O intervalo onde as publicacdes t€ém até 50 comentérios tem o maior
destaque, no entanto, a presenga de Famosos ndo se fez sentir, uma vez que, de 59
publicacdes, 17 tém a presenca de “Famosos” e 42 ndo tém essa presenca. No intervalo entre
50 e 100 comentarios existe também uma diferenca entre ambas: de 20 publicagdes, 16 delas
tém a presenga de Famosos e apenas 4 publicagdes ndo tém “Famosos”. No intervalo com
comentarios entre 100 e 150 quase ndo se observa uma diferen¢a no nimero de comentérios.
De um total de 15 publica¢des com esse intervalo de comentarios 8 tém “Famosos” e 7 ndo
tém. Por fim, o intervalo com o maior nimero de comentarios (<150 comentarios) tem uma
diferenga mais significativa. De 30 publica¢des, mais de metade tem a presenca de Famosos

(21) e apenas 9 ndo tém qualquer presenga dos mesmos.

25 ] ‘ 21

20 17— ‘ 16
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Grafico 11: Cruzamento entre os Famosos e os Comentarios
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No grafico 12 estd presente o cruzamento entre as categorias “Famosos” e
“Guardados”. Conhecidos como “Save Posts”, os “Guardados” sdo publicacdes que os
utilizadores da rede social guardam para voltar a ver novamente de uma maneira mais rapida,
uma vez que ¢ criado uma pasta apenas para essas publicagdes. No grafico deste cruzamento
estdo expostos os quatro intervalos. No primeiro intervalo com um intervalo de zero a dez
publicacdes guardadas ndo existe nenhuma com presenca de “Famosos”. No segundo
intervalo de dez a 20 publicagdes guardadas as publicagdes sem “Famosos” estdo em
destaque com 15 publicagdes, enquanto as publicacdes com presenca de “Famosos” conta
apenas com duas. No intervalo com publicagdes guardadas entre 20 e 30 publicagdes apenas
existe uma publicacdo com presenca de “Famosos” e 11 publicagdes sem qualquer presenca
dos mesmos. E tudo diferente no ultimo intervalo analisado, isto porque num total de 75
publicagdes em que o numero de publicagdes guardados € superior que 30 (>30) a maioria
tem a presenca de “Famosos” o que corresponde a 59 publicagdes e apenas 16 sdo de

publicagdes sem “Famosos”.
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Grafico 12: Cruzamento entre os Famosos e Publicagdes Guardadas

Através do grafico 13 € possivel analisar o cruzamento entre as categorias “Famosos”
e “Contas Alcancadas”. O numero de “Contas Alcan¢adas” com a presencga de “Famosos”
vai aumentando no nimero de intervalos de “Contas Alcangadas”. No primeiro intervalo
existe uma diferenca significativa entre as variaveis “Sim” e “Nao” no que diz respeito a
presenga de “Famosos”, uma vez que de um total de 51 publicagdes, 46 publicacdes ndo tém

“Famosos” e apenas cinco publicacdes t€m a presencas dessas figuras publicas. No segundo
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intervalo que corresponde a 50.000 a 100.000, o niimero de “Contas Alcangadas” com
“Famosos” (12 publicagdes) € superior ao numero de “Contas Alcangadas™ em publicacdes
sem “Famosos” (oito publica¢des). Também no intervalo de 100.000 a 150.000 de “Contas
Alcancadas” o ntimero de publicacdes com “Famosos” ¢ superior. De um total de 17
publicacdes, 14 sdo com “Famosos” e trés sem. No maior intervalo, isto ¢, onde as
publicacdes em que os numeros de “Contas Alcangadas” foram atingidos em maior
quantidade a presenca de “Famosos” ¢ notdria com 31 publicagdes com “Famosos” e apenas

cinco sem “Famosos”.
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Grafico 13: Cruzamento entre os Famosos e as Contas Alcangadas

No cruzamento da categoria “Tema” foram analisados sete varidveis: “Famosos”,
“Visualizagdes”, “Gostos”, “Comentarios”, “Guardados”, “Contas Alcancadas” e
“Duragdo”. De seguida analisa-se cada um dos graficos correspondentes.

No grafico 14 ¢ possivel verificar a presenca de “Famosos” em cada “Tema” das
publica¢des analisadas. As publicagdes onde o contetido é “Promogio” correspondem 20
publicagdes sendo que trés tém a presenga de “Famosos” e as restantes 17 ndo tém essa
presenga. No tema “Efeméride” todas as publicagdes analisadas (cinco) t€ém a presenga de
“Famosos”. Relativamente ao tema “Novela” foram analisadas dez publicagdes em que todas
tém a presenca de “Famosos”. Ao tema “Parceria” correspondem dez publicagdes onde

nenhuma contém “Famosos”. No tema “Livre” foram recolhidas 15 publicagdes sendo que

nove delas tém a presenca de “Famosos” e as restantes sete ndo. Em relacdo ao tema

74



“Programas” correspondem 60 publicacdes em que 32 tém a presenca de “Famosos” e 28
ndo. Por fim, no tema “Comédia” foram recolhidas trés publicagcdes e todas elas tém a

presenca de “Famosos”.
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Grifico 14: Cruzamento entre os Tema e Presenga de Famosos

No grafico 15 estdo presentes o cruzamento entre a categoria “Tema” e a categoria
“Visualizacdes”. Nas trés publicagdes correspondentes ao tema “Comédia” o nimero de
“Visualizacdes” estd entre zero e 30.000. Em relacdo em tema “Programas” das 60
publicacdes recolhidas, a maior parte delas (30) tem um numero de “Visualiza¢des” superior
2 90.000, 16 delas estao no intervalo de 30.000 a 60.000, quatro publica¢des estdo inseridas
no intervalo de 60.000 a 90.000 e trés delas t€m um numero de “Visualizagdes” entre zero ¢
30.000. Existem ainda sete publicagdes nesta categoria que se encontram na variavel “Nao
aplicavel”, isto porque se trata de publicagdes sem qualquer tempo de video, logo ndo existe
possibilidade de recolher o nimero de “Visualiza¢des”. No tema “Livre” das 16 publicagdes
recolhidas duas tém um numero de “Visualiza¢des™ no intervalo de zero a 30.000, uma delas
tem entre 30.000 e 60.000, outras duas estdo inseridas no intervalo de 60.000 a 90.000 e sete
publicacdes com um numero de “Visualizagdes™ superior a 90.000. Neste tema “Livre”
existem ainda quatro publicagdes ndo consideradas aplicdveis. Relativamente ao tema
“Parceria”, trés das publicagdes recolhidas tém um ntimero de “Visualizagdes” entre zero e
30.000, duas delas tém entre 30.000 e 60.000 e uma esta inserida no intervalo de 60.000 a
90.000, existindo quatro publicacdes ndo consideradas aplicadveis. Em relacdo ao tema
“Novela” das dez publicacdes recolhidas, trés delas tém um numero de “Visualizagdes”

superior a 90.000 e as restantes sete ndo sdo consideradas elegiveis para esta analise. No
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tema “Efeméride” das cinco publicagdes recolhidas, uma delas tem um namero de
“Visualizacdes” superior a 90.000 e as restantes correspondem a varidvel “Nao Aplicavel”.
Por fim, no tema “Promog¢ao” das 20 publicagdes presentes sete delas t€m um nimero de
“Visualizac¢des™ entre 30.000 ¢ 60.000, uma tem entre 60.000 ¢ 90.000, duas t€ém um nimero

de “Visualizagdes™ superior a 90.000 e as restantes dez nao sdo aplicaveis para analise.
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Grifico 15: Cruzamento entre o Tema e as Visualizacdes

Neste grafico 16 é possivel observar o cruzamento existente entre “Tema” e
“Gostos”. O numero de “Gostos” € superior quando se trata do tema “Programas”. No que
diz respeito as trés publicacdes do tema “Comédia” duas delas encontram-se entre o intervalo
de 2.000 a 4.000 gostos e outra ¢ superior a 6.000 gostos. Em relagdo ao tema “Programas”,
que tem o maior niumero de publica¢des recolhidas, isto ¢, 60 publicacdes, 0 maior numero
de publicagdes no que diz respeito a “Gostos” esta entre o intervalo de zero a 2.000 (26
publicacdes). De seguida, estdo seis publicagcdes com um nimero de “Gostos” no intervalo
de 2.000 a 4.000, as nove publica¢des estdo entre o intervalo 4.000 a 6.000 e por fim as
restantes 19 publicagdes estdo inseridas no intervalo em que os gostos sdo superiores a 6.000.
Relativamente ao tema “Livre” das 16 publicagdes, oito estdo inseridas no intervalo de zero
a 2.000, uma esta no intervalo de 2.000 a 4.000, quatro estdo no de 4.000 a 6.000 e trés tém
mais de 6.000 gostos. No tema “Parceria” as dez publicagdes analisadas estdo inseridas no
intervalo de zero a 2.000 gostos. Em relacdo ao tema “Novela”, das dez publicacdes
recolhidas, duas tém um niimero de “gostos” correspondentes ao intervalo de 2.000 a 4.000
e as restantes oito estdo no intervalo de 4.000 a 6.000. Relativamente ao tema “Efeméride”

as dez publicagdes recolhidas tém um elevado niimero de “Gostos” superior a 6.000. Por
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fim, no tema “Promocdo” foram analisadas 20 publicacdes, 16 delas estdo inseridas no
intervalo de gostos de zero a 2.000, duas dessas publicacdes tém entre 2.000 e 4.000, uma

delas esta inserida no intervalo de 4.000 a 6.000 e uma delas tém mais de 6.000 gostos.
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Grifico 16: Cruzamento entre o Tema e Gostos nas publicagdes

No grafico 17 observa-se o cruzamento entre a categoria “Tema” e “Comentarios”.
No tema “Comédia” das trés publicagdes recolhidas duas delas tém entre zero e 50
“Comentarios” e uma tem entre 50 e 100 “Comentarios”. Relativamente ao tema
“Programas” o numero de “Comentérios” varia. O maior numero de publicacdes (22) tem
entre zero e 50 “Comentarios”, dez publicagdes tém entre 50 e 100, 11 delas t€ém um numero
de “Comentarios” entre 100 e 150 e as restantes 17 t€ém um numero de “Comentarios”
superior a 150. Em relacdo ao tema “Livre” das 16 publicagdes recolhidas, cinco delas tém
entre zero € 50 “Comentarios”, trés delas tém entre 50 e 100, duas entre 100 e 150 e as
restantes seis t€m um nimero de “Comentarios” superior a 150. No tema “Parceria”, oito
publicacgdes tém até 50 “Comentarios” e as outras duas tém mais de 150. Em relacdo ao tema
“Novela” do total de dez publicacdes, cinco delas tém entre zero e 50 “Comentarios”, trés
delas tém entre 50 e 100 e as restantes duas publicacdes entre 100 e 150. No tema
“Efeméride” apenas uma publicagdo tem um niimero de “Comentarios” inserido no intervalo
de 50 a 100, as restantes quatro t€ém um numero superior a 150 “Comentarios”. No que diz
respeito ao tema “Promocdo”, das 20 publicagdes recolhidas 17 delas tém até 50

“Comentarios”, duas tém entre 50 e 100 e apenas uma tem um numero superior a 150.
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Grafico 17: Cruzamento entre o Tema e os Comentarios

No gréfico 18 estd presente o cruzamento entre a categoria “Tema” e “Guardados”.
No tema “Comédia” as trés publica¢des tém um niimero de “Guardados” superior a 30. No
que diz respeito ao tema “Programas”, a maior parte das publicagdes (37) tém um numero
de “Guardados” superior a 30. Neste tema seis das publicacdes tém até dez “Guardados”,
dez publicagdes tém entre dez e 20 e as restantes sete t€ém entre 20 e 30. No tema “Livre”,
das 16 publicagdes, trés tém até¢ dez “Guardados”, uma tem entre dez e 20, duas delas tém
um numero de “Guardados” presente no intervalo de 20 a 30 e com maior nimero de
“Guardados”, isto ¢, mais de 30 encontram-se as restantes dez publicagdes do tema. No tema
“Parceria” das dez publicacdes recolhidas, sete delas tém um ntimero de “Guardados” até
dez, duas delas t€ém o nimero de “Guardados” entre dez e 20 e uma publicacdo entre 20 a
30. Relativamente ao tema “Novela” todas as dez publicagdes t€ém um numero de
“Guardados” superior a 30. No tema “Efeméride”, as cinco publica¢des tém também um
numero de “Guardados” superior a 30. Em relacdo ao tema “Promoc¢ao”, das 20 publicagdes
analisadas, quatro delas tém até dez “Guardados”, quatro tém entre dez e 20, duas tém entre

20 e 30 e as restantes dez tém um numero de “Guardados” superior a 30.

78



Comédia | 3

Programas [ 37
Livie ] 10
Parceria [
Novela 10
Efeméride _ 5
Promogao 2 10
0 10 20 30 40 50 60 70

m0-10 w10 -20 m20-30 w=30

Grifico 18: Correlagdo entre Tema e Guardados

No grafico 19 estd presente o cruzamento entre a categoria “Tema” e “Contas
Alcancadas”. No tema “Comédia”, das trés publicac¢des recolhidas, uma tem um numero de
“Contas Alcancadas” entre 50.000 e 100.000, uma tem entre 100.000 e 150.000 e a uma tem
um numero superior a 150.000. Relativamente ao tema “Programas”, a maioria das
publicacdes (22) tém um ntmero de “Contas Alcangadas” até 50.000. Neste tema das
restantes 38 publicagdes, nove tém um numero de “Contas Alcangadas” entre 50.000 e
100.000, nove tém entre 100.00 ¢ 150.000 e 20 tém mais de 150.000 “Contas Alcangadas”.
Em relagdo ao tema “Livre”, das 16 publicagdes recolhidas, seis tém um numero de “Contas
Alcancadas” até 50.000, uma publica¢do tem entre 50.000 e 100.000, trés t€ém entre 100.00
e 150.000 e as restantes seis tém um numero de “Contas Alcangadas” superior a 150.000.
No tema “Parceria”, nove publica¢des tém um numero de “Contas Alcangadas” de zero a
50.000 e uma publicacdo tem mais de 150.000 “Contas Alcangadas”. Sobre o tema “Novela”,
das dez publicacdes recolhidas para o estudo, uma publicagdo tem até 50.000, seis delas tém
entre 50.000 e 100.000 e as restantes trés t€ém um nimero de “Contas Alcancadas” entre
100.000 e 150.000. No tema “Efeméride”, uma publicacdo tem um numero de “Contas
Alcancadas” entre 100.000 e 150.000 e as restantes qautro publica¢des t€ém um niimero
superior a 150.000. Em relagdo ao tema “Promog¢ao”, das 20 publicagdes, a maior parte delas
(13) tém um ntimero de “Contas Alcangadas” inseridas no intervalo de zero a 50.000, trés

tém entre 50.000 e 100.000 e as restantes quatro t€ém um niimero superior a 150.000.
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Grifico 19: Cruzamento entre os Famosos e as Contas Alcancadas

No grafico 20 est4 descrito o cruzamento entre a categoria “Tema” e “Dura¢do”. No
tema “Comédia” as trés publicagdes recolhidas tém menos de um minuto de “Duracdo”. Em
relacdo ao tema “Programas” a grande maioria das publicagdes (41) t€ém mais de um minuto
de “Duragao” e 12 tém menos de um minuto. Neste tema existem ainda sete publicacdes
consideradas “Nao Aplicavel” uma vez que se trata se fotografias e ndo videos. No tema
“Livre”, das 16 publicagdes recolhidas, oito t€m menos de um minuto de “Duragdo”, quatro
tém mais e quatro ndo sdo consideradas elegiveis. Relativamente ao tema “Parceria”, cinco
publicagdes tém menos de um minuto e apenas um tem mais um minuto. Neste tema foram
recolhidas quatro publicacdes que correspondem a variavel “Nao Aplicavel”. Sobre o tema
“Novela”, das dez publicagdes recolhidas, trés tém menos de um minuto de “Duragdo” e as
restantes sete estdo inseridas na variavel “Nao Aplicavel”. Em relagdo ao tema “Efeméride”,
apenas uma publica¢do tem mais de um minuto de “Duracdo” e quatro nao sdo consideras
elegiveis. No tema “Promoc¢ao”, das 20 publicagdes, dez delas tém menos de um minuto e

as outras dez ndo sdo aplicaveis a esta andlise.
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Grifico 20: Cruzamento entre Tema e Duracao

6.1.3. Entrevistas em Analise

Para a metodologia deste estudo foram elaboradas entrevistas semiestruturadas a figuras

publicas e a varios diretores do canal de televisdo, de modo a proporcionar uma visao mais

alargada sobre diversas dindmicas internas e também sobre estratégias utilizadas pela

estacdo. Através destas entrevistas foi possivel compreender a influéncia que as figuras

publicas tém no publico, assim como o papel que exercem na construgdo da sua imagem e

ao mesmo tempo na presenga digital da SIC. Ao combinar as diversas perspetivas conseguiu-

se obter uma perce¢cdo mais profunda dos desafios e oportunidades que sdo diariamente

encarados pelo canal de televisao no atual panorama mediatico.

Posto isto, fizemos sete entrevistas a diferentes profissionais da casa SIC, enquanto

figuras publicas que acompanharam a convergéncia da Televisao para o Digital:

Carolina Patrocinio (CP) — Apresentadora de televisdo e criadora de
conteudos digitais

Daniel Oliveira (DO) — Diretor Geral de Entretenimento do Grupo Impresa /
Diretor de Programas da SIC

Diana Chaves (DC) - Atriz, modelo e apresentadora de televisao

Luis Lourenco (LL) — Ator ¢ encenador

Miguel Costa (MC) - Ator e apresentador de televisao

Pedro Amante (PA) — Editor Executivo de Contetdos Digitais de

Entretenimento da SIC
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e Pedro Boucherie Mendes (PBM) - Diretor de Conteudos Digitais de

Entretenimento da SIC e moderador do programa Irritagoes da SIC Radical

6.1.3.1. SIC no Panorama Digital de Entretenimento

Verifica-se uma compreensao clara sobre a correlagdo entre a presenca na televisao e nas
redes sociais. Com o passar dos anos, o digital da SIC, tem vindo a tornar-se um local para
os chamados influencers: “NoOs temos as pessoas que chegam de forma mais massiva a um
conjunto maior da populacdo” (DO). Um dos exemplos disso, ¢ Cldudia Vieira em que o seu
reconhecimento passa do ecra dito tradicional para o novo mundo digital: “Se pensarmos no
Ricardo Araujo Pereira, que embora ndo tenha redes sociais seja a pessoa que ¢ considerada
sempre, ¢ em todos os estudos uma mais empatica, ou o César Mourdo, a Julia Palha, a
Claudia Vieira que tem um milhdo de seguidores, a Sara Matos e at¢ o Manzarra, estas
pessoas ganharam uma notoriedade muito grande, acho que essa notoriedade passou depois
para o digital” (DO). Mesmo que a SIC tenha comegado tarde a investir no digital, a estagdo
televisiva tem vindo a conseguir recuperar, conseguindo expandir a sua forte presenga no
digital, mesmo que com um numero de seguidores menor que a concorréncia. Sobre este
investimento tardio PA diz: “Apostou muito mais no digital numa perspetiva de promogao
de antena e ndo no digital como um canal propriamente dito. Tem menos seguidores do que
a concorréncia, mas tem mais engagement, tem mais interagao, trabalha bem e tem uma boa
interagdo com as pessoas’.

Apesar disso, o caminho da SIC enfrentou desafios na sua passagem como marca
tradicional, muito fixada na televisdo para o ambiente digital, que motivou ter de existir um
maior cuidado, devido a elevada carga reputacional da marca. A SIC tem a necessidade de
proporcionar uma mudanga, protegendo a sua imagem ja consistente e solida na televisao
portuguesa. “O digital da SIC ¢ absolutamente estratégico” (DO), deve ser entendido, nao
s6 como um simples complemento a televisdo, mas sim como uma plataforma auténoma e
com diversas estratégias. Sobre a relagao da televisdo e as pessoas PB diz que: “A televisdo
¢ uma coisa muito forte na vida das pessoas, em principio € a nossa relacdo mais prolongada.
Com o digital, a nossa relacao ¢ diferente enquanto pessoas, € ainda ndo se sabe bem que

relacdo € que €”.
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Para se manter significativa, a SIC tem de se adaptar aos novos tempos e as mudangas
que continuam em constante evolucdo, assegurando que a sua ligagdo com o publico, seja

em que meio de comunicagao for, continue consistente e firme.

6.1.3.2. Integracio de Conteudos Televisivos no Digital

Assim como outras emissoras tradicionais, a SIC enfrenta o desafio de juntar a televisao
e o digital, mesmo existindo diversas dissemelhancgas entre os dois meios de comunicagao.
Ainda que com os esforcos para desenvolver contetidos de televisdo nas diferentes
plataformas digitais, existe sempre uma diferenca compreendida pelo publico.

Esta divisdo leva a que vérios formatos televisivos sejam visionados como exclusivos do
ambiente tradicional, enquanto outros detém uma conotacdo mais espontdnea com o
ambiente digital: “Nos fazemos um acompanhamento muito /ive. O caminho vai ser cada
vez teres menos for¢a nas redes em termos de conteudo editorial, ou seja, serd usares as redes
mais como um canal de promogao e depois teres algum conteudo exclusivo nos sites” (PA).
Uma das estratégias mais utilizadas pela SIC tem sido analisar a complementaridade entre o
digital e a televisdo, usando as redes sociais como canais de promo¢do e armazenando
contetidos exclusivos para os seus sites, que atualmente demonstram constituir uma maior
fonte de receita: “O que fazemos € aproveitar coisas de bastidores, algum trabalho de
entrevistas especificas, e programacao normal editando, ou dando outro enquadramento nas
redes ou nos sites, de forma a converter espectadores e a chegar a mais gente” (PBM). A
adaptacdo aos novos modos de consumo, empurrados por transformacdes geracionais e
tecnoldgicos ¢ uma necessidade cada vez mais persistente. A variedade de habitos dos
consumidores obriga a que a SIC seja relevante em varios formatos, desde o dito tradicional
até¢ ao atual mundo digital: “O desafio que nés temos, em geral, na SIC e no mundo da
comunicagdo ¢ como ¢ que conseguimos complementar a oferta mais tradicional com uma
oferta mais digital, isto €, n6s sabemos que ha habitos de consumo que ja ndo sdo 0os mesmos”
(DO).

DO acrescentou que “o desafio passa por ser relevante, em cada uma das atividades,
porque nos estamos naquilo a que chamamos o “mercado da atencdo”. Em suma, o maior
desafio que a SIC considera enfrentar ¢ o de conseguir destacar-se no “mercado da atengdo”,
em que a luta ndo ¢ apenas feita com os principais concorrentes, mas sim com qualquer modo

de entretenimento que alcance a atencdao do respetivo publico. Uma das solu¢des para o
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sucesso nesta area estd em compreender verdadeiramente o publico, ndo s6 em cada
plataforma, como em cada momento conseguindo adaptar as suas estratégias nos conteudos
futuramente preparados para aumentar a sua notoriedade: “O desafio ¢ estimulante nesse
sentido, de tentar chegar a todos ao mesmo tempo” (DO). A SIC podera continuar a ser vista
como uma estagao de forca e competitiva, tanto em televisdo como no digital descobrindo a

concordancia entre o tradicional e a inovagao.

6.1.3.3. O Impacto de Celebridades no Sucesso Digital da SIC

A relagdo existente entre a televisdo e as plataformas digitais pode estar cada vez mais
independente. Existem varias marcas e programas que conseguem retirar um enorme
beneficio de ter uma frequente presenca no ambiente digital, exemplificando DO: “o “Alta
Defini¢ao” pode ser um dos exemplos disso (...) ajuda a que possa ter uma janela para o
digital”. O facto de se partilharem pequenos excertos do programa nas redes sociais tem
vindo a demonstrar um impacto positivo. Através dessas partilhas € possivel atrair a aten¢ao
do publico, podendo levar a que assistam ao canal generalista, neste caso, a SIC. O mesmo
acontece quando atores e apresentadores partilham segmentos de programas nas suas redes
sociais - “Eu sei que tudo o que eu meto nas redes, as pessoas vao ter curiosidade de ir ver
na televisao” (LL).

A televisdao ao promover os seus diversos contetidos, consegue alcancar uma audiéncia
mais vasta e diferenciada, o que pode ser menos eficiente numa comparacdo com o publico
das suas plataformas digitais. No ambiente digital, os conteudos sdo mais direcionados para
um nicho exclusivo, muitas vezes de pessoas ja atraidas anteriormente, o que tende a tornar
as partilhas mais focadas num determinado publico, levando a que tenham um resultado mais
eficaz: “Na televisdo generalista, quando colocamos uma promogao estamos a atirar para
todos. Nas redes, estamos a atirar para um nicho mais especifico” (DO).

Além disso, existem também desafios para marcas como a SIC como o facto de “nao ser
possivel fazer crescer uma pagina nas redes sociais com a mesma rapidez que as figuras
publicas conseguem, como a Carolina Patrocinio ou o Lourengo Ortigdo” (PA). Isso
acontece porque atualmente o seguidor dessas celebridades mediaticas tem mais interesse
nas suas esferas privadas do que propriamente nos conteudos partilhados pelo canal. Estas
figuras publicas conseguem ter um maior alcance, sem qualquer mediador, o que faz com

que as suas paginas sejam mais atrativas, fazendo com que as marcas queiram fazer um
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investimento em publicidade. Como (PA) afirma, “Se ela estiver a promover um contetido
da SIC vai ter sempre mais alcance, o que acontece ¢ que tudo se tornou um negocio. Temos
mais marcas a investir na pagina da Carolina Patrocinio do que a investir na pagina da SIC,
porque ndo existem intermédios, vao diretos”.

No entanto, atualmente ainda h4 uma forte correlag@o entre as figuras publicas do digital
e a televisdo; mesmo que os chamados influencers consigam alcangar uma grande
visibilidade, muitos deles ainda olham para a televisio como um meio de comunicag¢ao
fundamental para fortalecer a sua reputagdo: “Precisam muito da televisdo para ter

visibilidade, se tu queres ser famoso, precisas de televisao” (PA).

6.1.3.4. Crescimento das Figuras Publicas nas Redes através da Exposi¢io em
Televisao

Para as figuras publicas entrevistadas a televisdo foi essencial para conseguirem
consolidar as suas carreiras e definir uma base de seguidores que as reconhece. A presenca
em televisdo influencia as redes sociais das figuras publicas: “As minhas sem duvida, quando
comecei a ter redes sociais, ja trabalhava em televisao hd muito tempo” (DC). Quando as
redes sociais apareceram, possibilitaram que essas figuras publicas, através de um novo
modo de comunicagdo pudessem controlar a sua propria narrativa e partilhar a sua esfera
privada com o seu publico, algo que antigamente era apenas feito por revistas e paparazzi:
“Quando as redes sociais apareceram, eu pensei no imediato que estava presente uma
ferramenta bastante poderosa porque ia conseguir com que as pessoas soubessem das coisas
em primeiro lugar por mim e me conhecessem genuinamente para além da minha exposi¢ao
na televisdao” (CP). As redes sociais, sdo consideradas ferramentas influentes que completam
a sua exposi¢do na televisdo. O facto de as figuras publicas aparecerem na televisdo cria
curiosidade no publico o que faz com que o mesmo procure por elas nas plataformas digitais,
originando um ciclo entre os dois meios de comunicagao.

Atualmente, estar presente no mundo digital ja € quase uma exigéncia as figuras publicas,
fazendo com que as redes sociais se tornassem fundamentais para o seu trabalho: “Temos de
viver bastante das redes sociais porque até os agentes ja nos obrigam a ter essa presenca
online, como as proprias marcas pedem” (LL).

Foi também mencionado que, mesmo que a televisdo contribuia para o crescimento da

notoriedade nas redes sociais, a ligacdo entre o reconhecimento digital e o sucesso em
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televisdo nem sempre ¢ clara: “Acho que existe uma influéncia apesar de sentir que nado
existe propriamente uma correlagdo” (MC). Existem varios exemplos de figuras publicas,
com enorme publico nas suas redes e que ndo t€ém o mesmo impacto na televisdo. Para varias
pessoas, o mundo digital ¢ mais como uma amplia¢do da sua vida privada e profissional do
que apenas uma plataforma digital para assuntos comerciais, tendo uma abordagem mais
verdadeira e muito menos estratégica: “ndo tenho grande estratégia nas redes sociais, apesar
de gostar muito, talvez porque acho que faz sentido ser uma extensao daquilo que eu sou no
mundo real” (MC).

Em suma, a televisdo e as redes sociais completam-se, no entanto, o impacto desta
interagdo ¢ diferente consoante 0 modo como cada figura publica aproveita o digital para se

conseguir ligar com o publico que a segue.

6.1.3.5. Parcerias com Marcas no Digital

O panorama das parcerias com marcas no ambiente online sofreu uma mudanga
significativa no decorrer dos ultimos anos. As consideradas as grandes marcas, que
tradicionalmente apostam em meios de comunicagdo como a televisdo, comecaram a
direcionar-se para uma publicidade em redes sociais: “Houve aqui uma grande reviravolta
no mercado, um investimento brutal das grandes marcas” (CP). Através desta transi¢do, as
figuras publicas com um publico ja segmentado tiveram a oportunidade de se destacar
conseguindo atrair parcerias importantes: “Quem trabalha bem as redes sociais fica a ganhar
muito com essa mudanga de paradigma” (CP). Para as figuras publicas que ja tém o dominio
nas suas areas interesse, a segmentacdo ¢ vista como um beneficio, uma vez que as marcas
pretendem essa ligacdo direta e exclusiva com os respetivos seguidores: “Sei que o facto de
trabalhar com marcas nas minhas redes sociais me ajuda a ter uma maior visibilidade” (DC).
Apesar disso, considera-se fundamental que se fagam essas parcerias com ateng¢ao e cuidado,
pois o facto de se trabalhar com vérias marcas com segmentos distintos pode diminuir a
credibilidade da figura publica - “Se eu comecar a expressar-me em todos os segmentos,
depois também perco a credibilidade daqueles que verdadeiramente quero (...) temos de
escolher bem o segmento com que queremos trabalhar” (CP).

Também a colabora¢do com marcas nas plataformas digitais tem elevada importancia,
ndo amplia apenas a visibilidade como também ajuda na notoriedade e reputagdo da figura

publica nas parcerias: “As colabora¢des que fazem ¢ bom ndo sé para as paginas da SIC,

86



mas também para proprios atores porque vamos ter mais gostos e visualizagdes e ainda uma
maior credibilidade com um cliente, como ¢ o caso das marcas que nos querem” (LL).
As parcerias no digital ndo sdo apenas vistas como uma oportunidade de trabalho, mas

também como uma estratégia para fortalecer a presenga e a imagem no respetivo mercado.

6.1.3.6. Futuro do Entretenimento Digital e o Papel da SIC

O futuro do entretenimento digital promete uma mudanga quase obrigatoria entre a
televisdo tradicional e os novos media digitais: “As redes, mesmo quem nao tem de ter a
noc¢do que existem” (PBM). Tanto a televisdo como as redes sociais vao continuar presentes
mesmo que noutra forma ou com outro nome. “As duas coisas vao existir sempre
interligadas” (PBM). A ligacdo e comunicagdo entre pessoas continuara a ser feita
maioritariamente através do consumo de medias, existindo sempre a necessidade de inovar
e de se ajustarem estratégias; “Vamos continuar a ter estes planos de comunicagdo, de
interacdo uns com os outros, vamos estar sempre ligados” (PB).

Como um dos principais candidatos ao sucesso no mercado portugués de media, a SIC
pretende ter uma presenca significativa e relevante no digital: “Temos de estar no digital
com uma aposta forte e com contetdos que sejam relevantes, nao sé conteudos que decorram
das nossas marcas, mas também de produzir acima desses conteudos” (DO). Para PBM, “a
SIC vai construir uma pegada digital, original, relevante, que dé dinheiro e que inspire as
pessoas”. A criacdo da Opto, em 2020 a primeira plataforma de streaming portuguesa paga,
ja € vista como um exemplo dessa visdo de futuro: “Nos queremos ser precursores numa
série de caminhos, e por isso também fizemos a Opto (...) acreditamos que a necessidade de
criatividade na gestdo de contetidos ndo vai mudar” (DO).

Com a necessidade de se adaptar ao novo panorama digital, a SIC, pretende desenvolver
novos modos de conseguir rentabilizar, da melhor maneira os seus contetidos em plataformas
digitais: “A SIC tem de comecar a olhar mais para outros meios de chegar as pessoas e ir
buscar audiéncia” (PA). E fundamental que a SIC tenha estratégias bem definidas no
ambiente online, uma vez que se considera que todo o futuro do entretenimento sera digital:
“O que vai mudar ¢ forma de n6s consumirmos (...) tudo no futuro vai ser digital, mesmo a
forma como nds vamos ver a televisdo dita tradicional, vai chegar-nos a casa por via digital”

(DO).
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A SIC ¢, portanto, vista ndo apenas como uma emissora de televisdo, mas também como
um media digital que demonstra estar pronto para aproveitar as oportunidades futuras e

contornar os desafios.

6.2. Discussao de Resultados

O objetivo principal deste relatorio de estagio visa a compreensdo de como as figuras
publicas conseguem ter sucesso e crescimento no ambiente digital apds a sua exposi¢do em
televisdo. Na discussao de resultados debatemos os resultados obtidos através dos métodos
aplicados e, simultaneamente, procuramos esclarecer se as figuras publicas usufruem de um
crescimento digital apos a sua exposi¢ao no meio televisivo. Este estudo tem como objetivo
geral de investigagdo entender como a exposi¢do televisiva molda o crescimento e a
influéncia das figuras publicas no digital da SIC, analisando as estratégias usadas e o seu

reflexo na ampliag@o e interagdo nas redes sociais.

6.2.1. Pergunta de Investigacido 1: De que forma ¢ que a implementacio de
estratégias, e consequente sucesso, por parte do digital da SIC depende da
presenca de figuras publicas?

Através dos resultados ilustrados no Grafico 9 ¢ possivel compreender que a presenca de
figuras publicas possui um impacto importante no numero de visualizagdes, uma vez que 0s
conteudos onde elas apareceram tém tendéncia para atrair mais publico, o que resulta num
maior nimero de visualizagdes, ao contrario dos contetidos onde ndo existe essa presenga.
Este resultado revela que a exposi¢do no meio televisivo aumenta a notoriedade das figuras
publicas e estimula o seu desempenho e alcance no meio digital. Esse aumento no niimero
de visualizagdes pode estar relacionado com o afeto emocional e curiosidade do publico
sobre a figura. Através desta andlise percebe-se que a estratégia da SIC no ambiente digital
favorece conteudos populares, em que a presenca de figuras publicas ¢ constante. Também
nos resultados ilustrados nos graficos 10 e 11 a ligagdo existente entre figuras publicas e o
numero de gostos e comentarios ¢ notoria, comprovando a relevancia dessas figuras para
que os conteudos divulgados nas publicagdes tenham mais alcance. As partilhas em que
figuras publicas sdo incluidas tém um nimero de gostos e comentarios superior as restantes.
Para além disso pode ver-se no resultado ilustrado pelo Grafico 16 que as publicagcdes com

essas celebridades t€ém um maior nimero de “guardados” pelos seguidores e utilizadores da
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rede social, o que significa que tém um interesse sucessivo, ndo se ficando apenas na
visualizagdo inicial.

Com as entrevistas percebeu-se que as figuras publicas beneficiam por conseguir
aumentar as suas redes sociais. O mesmo ndo acontece em paginas como a da SIC. Estas
enfrentam um maior desafio e a citacdo de Pedro Amante retrata precisamente isso: “ndo ¢
possivel fazer crescer uma pagina nas redes sociais com a mesma rapidez que as figuras
publicas conseguem”. Nos graficos onde se ilustra o nimero de visualiza¢des e interagdes
(9, 10 e 11) é comprovada essa afirmacao, mostrando que os conteudos com figuras publicas
tém um desempenho expressivamente maior. Em relagdo as contas alcancadas, através do
grafico 13 verifica-se que os contetidos com figuras publicas tém um maior alcance de
contas. Isto demonstra ser um incentivo para alargar o alcance das partilhas na rede social
Instagram, o que ¢ fundamental para o crescimento da SIC no digital.

Depois de analisados os dados, € possivel entender que a estratégia digital da SIC ¢ muito
dependente de figuras ptblicas, o que pode ser considerado como um beneficio. Atualmente
essas figuras de televisdo ajudam a atrair a aten¢do do publico, produzindo uma interagdo
com ela. Apesar disso, esta correlacdo pode significar uma limitagdo, uma vez que o
desempenho a nivel digital pode estar muito associado a popularidade das figuras publicas
utilizadas. Com uma estratégia definida a longo prazo seria possivel atentar o crescimento
de conteudos que conservem o alcance da pagina, independentemente de ter figuras publicas.
A influéncia que as figuras publicas t€ém nas métricas para o sucesso no ambiente digital da
SIC faz com que a marca tenha de continuar a apostar em figuras que possam estar, com
maior facilidade, entre a televisdo e as redes sociais, assegurando que o contetdo tera
impacto tanto nos meios tradicionais como nos novos.

Os entrevistados forneceram diversas perspetivas sobre o digital e televisdo. Carolina
Patrocinio referiu que com a chegada das redes sociais teve a oportunidade de as pessoas e
seguidores a poderem conhecer de um modo mais genuino, para além daquilo a que estava
exposta em televisdo. Esta ideia ¢ espelhada nos graficos 12 e 13, que ilustram como as
publicagdes guardadas e as contas alcancadas com figuras publicas tém uma maior
audiéncia. O numero pode ser maior devido a presenca das figuras publicas em televisdo
levando a que o publico se sinta impactado e guarde o conteudo, interagindo de um modo

diferente. Esta ligacdo revela que as redes sociais conseguem amplificar a relagdo ente a
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figura publica e o seu publico, proporcionando uma dimensao considerada auténtica e mais
proxima, algo que a televisdo ndo consegue oferecer.

Foi possivel compreender que ainda se vé€ a televisdo como um meio de comunicacio
fundamental para a formagao de imagem e reconhecimento, sendo depois transportada para
o digital. Esta transi¢do, como vimos, ¢ crucial para a estratégia da SIC, a nivel digital,
favorecendo a exposi¢do antecipada das figuras publicas em televisdo, de modo a aumentar
os seus numeros e alcance nas redes sociais. Posto isto, ¢ assim possivel responder ao
objetivo especifico que pretendia compreender como ¢ que a SIC integrava estratégias
televisivas com as suas plataformas digitais para conseguir potencializar o impacto das
figuras publicas no ambiente online. Pode entender-se esta abordagem como uma forma de
acumular o reconhecimento e o poder das figuras publicas de impactar, assegurando um
regresso direto no desempenho da rede social.

Em suma, a SIC usa as figuras publicas como uma estratégia para aumentar o impacto e
a eficiéncia dos seus contetidos, demonstrando que o sucesso no digital esta profundamente

relacionado com o reconhecimento e notoriedade das figuras publicas.

6.2.2. Pergunta de Investigacio 2: De que maneira a frequéncia e duracio da

exposicao televisiva afetam o alcance digital das figuras publicas?

A ligacdo existente entre a exposi¢do em televisdo e o crescimento no ambiente digital
das figuras publicas ¢ um aspeto complexo e variado. Atualmente, a televisao e os media
digitais relacionam-se e complementam-se. O modo como a figura publica ¢é representada
em televisdo pode impactar expressivamente a sua influéncia e o seu desempenho nas
plataformas digitais. A frequéncia e o tempo dessa exposicdo em televisdo tém papéis
significativos na formagao e no crescimento da sua presenga no mundo digital, adaptando o
modo como elas se relacionam com o publico.

A frequéncia com que a figura publica ¢ exposta em televisdo condiciona, de forma
direta, as suas pertinéncia e visibilidade nas plataformas digitais. Isto €, quando a figura
publica aparece com maior frequéncia em programas onde a audiéncia ¢ ampla, esta
permanecerd no pensamento do publico, o que proporciona a mudancga para o digital. Um
exemplo disso ¢ a exposicdo em novelas da SIC: se a figura publica aparecer nelas
frequentemente, a audiéncia cria uma ligacdo de afinidade, o que faz com que o seguidor

procure mais sobre ela, aumentando o desempenho da figura no digital. Assim como os
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dados do grafico 8 ilustram, a presenca de figuras publicas em contetidos tem uma influéncia
clara no nimero de interacdes dessas partilhas. As figuras ptblicas que aparecem com maior
frequéncia em televisdo, e por isso nos conteudos cujo tema ¢ “Programas”, t€ém maior
tendéncia a ter um desempenho superior no digital, como o niimero de visualiza¢des, gostos
e comentarios (graficos 9, 10 e 11). Isto pode ocorrer visto que a frequéncia na televisao
aumenta a notoriedade e relevancia da figura publica, oferecendo uma relagdo onde a
exposicao persistente em televisdo sustenta o seu crescimento no digital.

Tal como a frequéncia, também a durag¢do desta exposicdo em televisdo ¢ critica. As
figuras publicas que estdo inseridas em programas cuja duragao ¢ longa, ou que estdo durante
um periodo mais longo expostos numa determinada programacao do canal t€m um maior
beneficio para se conseguir relacionar com o publico. Esta ligagdo ¢ transportada para o
digital, uma vez que o publico pretende manté-la através das redes sociais. O caso das
novelas, que sdo programas de maior duracao, proporcionado que o publico crie uma ligagao
de afeto com os atores, muitas vezes leva a que a audiéncia queira segui-los para saber mais
sobre a sua esfera privada e queira acompanhar os seus conteidos fora do universo da
televisdo. Nos graficos 9 e 13 observa-se a relacdo entre a presenca de figuras publicas e as
variaveis visualizagdes e alcance de contas, o que demonstra que a frequéncia da exposi¢ao
em televisdo ¢ um aspeto impulsionador para o sucesso em plataformas digitais. Ou seja,
quanto mais longa e forte for a exposi¢do em programas de televisdo, maior sera o alcance
das figuras publicas no ambiente digital, uma vez que o publico demonstra ter interesse nos
conteudos partilhados pelas figuras, originando um maior niimero de interagdes, como as
visualizagdes. Considerando tudo isso, ¢ possivel dar resposta ao objetivo inicialmente
definido, em que se pretendia investigar a exposicdo das figuras publicas nos programas
televisivos da SIC, destacando a frequéncia e duracdo dessas aparigdes de modo a
compreender como ¢ que essas variaveis impactam sua notoriedade e crescimento no digital.

No entanto, essa correlagdo entre a exposi¢cdo em televisdo e o sucesso nas plataformas
digitais também motiva novos pontos de andlise. A audiéncia digital ¢ ativa e esta
constantemente a procura de novidades, seja da marca SIC ou da vida pessoal das figuras
publicas. Logo, mesmo que a exposi¢do da figura possa determinar um aumento no digital
existem riscos associados como a saciedade e desgaste da imagem dessas celebridades.
Ainda assim, as figuras publicas cuja pertinéncia no ambiente digital resulta praticamente da

sua exposicao em televisao podem deparar-se com dificuldades para conseguir preservar o
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sucesso. Se a sua presenga no meio tradicional for cada vez menor ou até mesmo se o
interesse do seu publico forem outras celebridades, a figura publica terd de ter uma estratégia
definida.

Assim sendo, a frequéncia e a duracdo da exposicdo em televisdo revelam um papel
fundamental no fortalecimento da presenga digital das figuras publicas. A analise dos dados
permitiu-nos perceber que as figuras publicas que estdo constantemente em programas de
televisdo tendem a transportar esses reconhecimento e visibilidade num melhor desempenho
nas suas redes sociais. A intimidade criada pela frequente presenca em televisao e a ligagao
emocional produzida ao longo dessa exposicdo, em que a duragdo ¢ mais prolongada,

resultam num publico mais envolvido e pronto a interagir com essas figuras no digital.

6.2.3. Pergunta de Investigacido 3: Quais sio os principais desafios enfrentados ao

tentar converter a exposi¢io em crescimento digital?

A televisdo, enquanto meio de comunicagdo, foi vista até ao presente como uma eficaz
ferramenta para a construcdo de imagem de renome. Hoje em dia tem a necessidade de se
ajustar ao novo mundo digital em que o publico procura conteudos mais exclusivos,
genuinos e com maior oportunidade para interagdo. Apesar da constante exposicao televisiva
continuar a ser considerada como uma estratégia para alcancar e aumentar o nimero de
audiéncias, a transferéncia para as plataformas digitais ndo ¢ assim tdo acessivel. Este
método tem de ultrapassar vérios desafios, desde o facto de estar em constante adaptacdo de
estratégias e conteudos, até ao obstaculo de preservar a importancia dos contetidos num
mercado saturado de noticias ¢ informagdes.

A dependéncia excessiva do reconhecimento adquirido em televisdo para suportar a
presenca no ambiente digital também pode ser avaliado como um dos principais obstaculos.
Ainda que os dados revelem que a presenca de figuras publicas esteja na base do crescimento
e melhoria do desempenho dos contetudos partilhados no Instagram da SIC, como se observa
nos graficos 9, 10, 11, 12 e 13, a ligagdo com as figuras publicas podem vir a transformar-
se num ponto fraco. Sabe-se que a audiéncia em televisdo e nos media digitais ¢ diferente,
isto porque os conteudos realizados em televisao podem ndo resultar ou ter o mesmo impacto
nas plataformas digitais, uma vez que o publico cada vez mais procura interagdo e o que
toma por veracidade. Nas entrevistas, figuras publicas como Carolina Patrocinio e Miguel

Costa admitem que existe uma abordagem distinta entre o digital e a televisdo. O ator e
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apresentador sente que, mesmo tendo uma presenga assidua tanto em televisao como digital,
ndo acredita que exista uma influéncia direta entre o seu sucesso no meio tradicional € no
digital.

A elevada exposicao em televisdo ¢ vantajosa para que a figura publica consiga manter
a sua relevancia, mas como ja mencionado, pode levar ao aborrecimento do publico. A
possibilidade de os seguidores perderem o interesse quando essa satura¢ao passa para o0 meio
digital pode resultar num pior desempenho nas plataformas digitais. Como se observa no
Grafico 9, o facto de figuras publicas estarem presentes faz com que o nimero de
visualiza¢des aumente; no entanto, a constante repeticdo desse tipo de conteudos muitas
vezes idénticos pode ndo conseguir suportar o interesse da audiéncia, durante muito tempo.
A apresentadora Carolina Patrocinio refere a relevancia de ser genuina e auténtica nas suas
plataformas digitais, destaca também que as redes sociais lhe deram a oportunidade de
comunicar com o seu publico de um modo diferente, mais direto, o que foi fundamental para
o0 seu crescimento no panorama digital. Apesar disso, conseguir preservar essa expetativa de
veracidade enquanto se tenta transformar a sua notoriedade em televisio num bom
desempenho digital ¢ um problema, nomeadamente quando se fala em nivelar a narrativa
mais pessoal com a referida expectativa dos seus seguidores.

Outro desafio ¢ transformar o desempenho digital num alcance sustentavel e fidedigno.
Os dados analisados revelam que os contetidos com a presenga de figuras publicas tém
tendéncia a ter um maior nimero de comentarios e gostos, no entanto, conseguir manter
esses nimeros durante muito tempo ¢ uma luta. Os utilizadores de plataformas digitais sdo
mais ativos € tém um maior acesso a uma diversidade de contetidos, o que sugere que a
figura publica tem a obrigacdo de continuar a inovar com partilhas relevantes. Luis Lourenco
referiu-nos que os contedos mais pessoais que partilha tendem a obter um maior nimero
de interagdes do que os que estdo relacionados com o seu lado profissional. Isto pode ser
visto como um desafio, a necessidade de igualar os contetidos profissionais com os pessoais
para alcangar um melhor desempenho, convertendo a sua exposi¢cao num crescimento a nivel
digital.

Para Daniel Oliveira e Pedro Boucherie Mendes, a mudanca das figuras publicas para o
ambiente digital ndo pode estar exclusivamente dependente do seu reconhecimento em
televisdo. A SIC, enquanto marca e estagdo televisiva encara o obstaculo de ter de adaptar o

seu conteudo de acordo com as imposi¢des da audiéncia, que crescentemente consome tanto
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televisdo como outros media de modo diferente. Para que esse entrave seja ultrapassado ¢
necessario que a SIC tenha uma estratégia digital bem definida e atrativa, isto é, que va além
da simples partilha de conteidos ja transmitidos em televisdo. Através desta andlise ¢é
também possivel obter resposta para o objetivo definido: compreender a diferenca entre a
audiéncia de televisdo e a audiéncia digital, e como essa diferenca influencia a criagdo de
conteidos das figuras publicas. Entende-se que as audiéncias mencionadas tém
caracteristicas diferentes o que tem influéncia nas partilhas dessas figuras publicas. Sabe-se
que se vé os contetidos partilhados em televisdo como o modo tradicional de consumo e que
atualmente a audiéncia procura contetidos mais dindmicos e interativos. Esta oposicao pode
justificar o facto de muitos contetdos de televisdo ndo resultarem tao bem no digital, fazendo
com que as figuras publicas tenham de definir constantemente novas estratégias e inovar nos
contetidos de modo que seja possivel dar resposta as expectativas do publico.

Resumindo, transportar a exposicdo em televisdo para o digital envolve varios desafios
como o ajuste de contetidos ao publico e aos seus habitos de consumo. Ainda que se veja a
televisdo como uma ferramenta eficaz para promover figuras publicas, o seu desempenho no
mundo digital requer adog¢do de varias estratégias para garantir conteido inovador e
relevante. Através dos dados analisados, tanto qualitativos como quantitativos, compreende-
se que as apari¢des em televisdo proporcionam uma base consistente para que as figuras
publicas tenham um desenvolvimento no ambiente digital, havendo sempre barreiras a serem

ultrapassadas.

6.2.4. Triangulacio de Resultados

A televisdo continua a ter um papel fundamental na formagdo e crescimento do
reconhecimento de figuras publicas. Apesar disso, no atual panorama digital, a televisao
deixou de ser considerada o Unico meio para alcancar essa notoriedade. A convergéncia
medidtica e a incorporacdo com os media digitais sdo atualmente uma necessidade crucial
para que as figuras publicas consigam transportar as suas presengas da televisdo para o digital
de uma forma impactante e relevante. Esta andlise tem como objetivo compreender de que
forma a televisdo beneficia e ¢ considerada como um trampolim para o sucesso no digital
das figuras publicas, dando o respetivo destaque as estratégias utilizadas.

Azevedo (2020), retrata 0 modo como as figuras publicas, anteriormente restritas a uma

esfera concreta, como, por exemplo, o cinema e a televisdo, ultrapassam agora barreiras e
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conseguem tornar-se influenciadores no mundo digital devido a ligacdo entre os varios
media. Este crescimento estd exposto as constantes transformagdes nos meios de
comunicac¢do (Schmidt & Cohen, 2013). Estes autores olham para a digitalizacdo como um
aspeto crucial no novo significado de figura publica. A digitalizagdo possibilitou que as
figuras publicas comunicassem de forma direta com o seu publico, sem que fossem
necessarios intermediarios como acontece nos meios tradicionais. Como Vinagre (2017)
refere, a construgdo da relagdo de proximidade e confianca com o publico ¢ atualmente
simplificada devido as redes sociais, uma vez que as figuras publicas podem partilhar a
qualquer momento contetidos de um modo auténtico. No entanto, este progresso tem
consequéncias significativas na maneira como se constroi e preserva o reconhecimento.
Através da andlise empirica ¢ possivel afirmar que os dados recolhidos e ilustrados
comprovam as teorias referidas no enquadramento teérico, uma vez que as figuras publicas
entrevistadas mencionaram que o seu sucesso digital teve como base o seu reconhecimento
em televisdo. Algumas delas afirmam que a sua presenca e notoriedade em televisdo foi
essencial quando surgiram as redes sociais. Disseram ser uma vantagem o facto de terem um
aumento significativo no seu numero de seguidores, devido ao facto de ja serem
reconhecidos pelo publico. Através destes dados entende-se que, mesmo que a televisdo
proporcione um estimulo inicial na sua visibilidade, ¢ através do desempenho nos media
digitais que as figuras publicas mantém e aumentam a sua notoriedade.

A televisdo, como Serra & Francisco (2014) a descrevem, tem a possibilidade de chegar
a um publico mais amplo e variado, proporcionando uma base de confianca, credibilidade e
notoriedade. Essa base ¢ muitas vezes complexa, o que dificulta o seu alcance unicamente
através da utilizagdo de redes sociais. A reputagdo ¢ um ponto fundamental para o aumento
e melhoria do desempenho a nivel digital, em que a veracidade e a transparéncia sdo
consideradas aspetos cruciais para o alcance do publico. Apesar disso, Fonseca (2018)
afirma que a televisdo ndo ¢é suficiente para que se alcangar o sucesso no mundo digital e a
ligacdo entre os dois meios de comunicagdo ¢ onde esta a grande capacidade de fazer crescer
as suas paginas. O facto de as figuras publicas utilizarem mais as redes sociais, possibilita
que segurem o seu publico que, num primeiro contacto, as encontrou na televisdo, mas
também que amplifiquem esses seguidores fora das barreiras tradicionais. Este aspeto ¢
fortalecido através dos dados analisados, pois as figuras publicas mencionaram que a

utilizagdo eficaz, de forma estratégica, das suas plataformas digitais, como o Instagram,
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depois de expostas em televisdo, foi crucial para ampliar o seu alcance e preservar o interesse
dos seus seguidores. Nos graficos analisados, a correlagdo existente entre a presenca de
figuras publicas e o aumento de visualizagdes, gostos, comentarios, guardados e contas
alcangadas demonstram que as suas apari¢des em televisdo, associada a uma estratégia bem
definida para o meio digital pode originar um impacto expressivo e duradouro.

Ao longo do terceiro capitulo discutimos a convergéncia mediatica e como essa ligacao
entre televisdo e digital ¢ importante para as figuras publicas. Os autores Jenkins (2006) e
Castells (2011) falam da convergéncia como um método que tanto ¢ tecnolégico como
cultural, o que possibilita as figuras publicas o uso de varios media para conseguirem
estabelecer e preservar o seu reconhecimento. A convergéncia através de uma relagdo mais
forte e diversificada, entre a audiéncia e as figuras publicas, permite que a presenca das
mesmas seja mais dominadora e adaptada ao digital. Assim, como Silva (2021) refere, as
plataformas de streaming e redes sociais como o Instagram surgem como novos centros para
adquirir visibilidade, uma vez que o conteudo se pode tornar viral num curto periodo,
alcancando diversas pessoas. Através da andlise empirica ¢ possivel comprovar também
estas teorias. Nos resultados ilustrados nos gréaficos verifica-se que a presenca de figuras
publicas em temas como “Programas” onde os contetidos partilhados sdo maioritariamente
sobre programas televisivos € pequenos excertos seus, o nivel de desempenho da pagina tem
tendéncia para aumentar. McDonald (2016) e Gray (2019) abordam o quanto ¢ importante
existir um consumo personalizado e interativo para captar a atencdo da audiéncia a nivel
digital, ponto este também referido nas entrevistas realizadas. Na andlise das entrevistas,
tanto a figuras publicas como a executivos do canal SIC, compreende-se que a adaptagdo ao
novo panorama digital e a forte aposta em estratégias para esse meio sdo fundamentais para
que seja possivel assegurar o seu destaque e relevancia no ambiente mediatico portugués.

Assim sendo, a analise dos dados recolhidos e as teorias expostas nos trés capitulos
demonstram que o crescimento das figuras publicas no panorama digital ¢ um caminho
complexo, que resulta de uma ligagdo entre as suas presengas em televisdo e as estratégias
utilizadas no digital. A televisdo, enquanto meio de comunicagdo tem continuado a ter um
papel significativo no reconhecimento das figuras ptblicas, mas a necessidade de se adaptar
e incluir novas tendéncias digitais pode limitar o seu sucesso. Pulizzi (2014), afirma que o
conteudo compartilhado pelas figuras deve ter interesse e ser dindmico para que esse

reconhecimento seja transformado em grandes numeros de desempenho no ambiente digital.

96



Isto porque, se ndo se conseguirem adaptar as exigéncias e escolhas da sua audiéncia nas
plataformas digitais podem vir a sofrer uma decadéncia no interesse dos seus seguidores,
mesmo tendo visibilidade em televisao. O meio digital ¢ um caminho que pode proporcionar
oportunidades como, por exemplo, trabalhar com marcas, mas também existem desafios a
enfrentar. Como Hogan (2010) menciona, aspetos como a gestdo da esfera privada e o
confronto com criticas por parte do publico sdo alguns dos desafios que o meio digital pode
ocasionar. Logo, as figuras publicas tém a necessidade de manter uma coeréncia entre a
conservagdo da sua imagem e a gestdo das perspetivas do publico. Essas figuras arriscam-se
a que o seu desempenho moral a seja desprezado no ambiente digital. Abidin & Ots (2016)
e Koehler & Parrell (2020) realcam a exigéncia da sensatez nas interagdes com o publico,
nomeadamente quando se d4 uma opinido. Através das entrevistas realizadas foi possivel
entender que mesmo que figuras publicas olhem para o digital como uma abertura para se
fazer a diferenga, ¢ importante que elas percebam a responsabilidade disso para o seu
crescimento digital.

Em suma, esta analise cruzada de dados revela que o crescimento das figuras publicas
no digital, depois de expostas na televisdo, ¢ um aspeto complicado que requer uma boa
administracdo de estratégias. Apesar de a televisdo ainda ter um papel crucial, enquanto meio
de comunicacgdo, para obter visibilidade, ¢ a habilidade em adaptar-se e integrar-se nos novos
media digitais que ordena o sucesso no decorrer do tempo. Com a convergéncia medidtica,
as figuras publicas tém a oportunidade para preservar a sua aceitabilidade e impacto neste
mundo digital. A andlise empirica permitiu entender que o éxito destas figuras ndo esta
dependente apenas da sua exposi¢do, também a credibilidade, a coeréncia e cuidado sdo
aspetos importantes para que fagam uma boa gestdo na sua atuagdo no digital. em resumo, o
crescimento das figuras publicas ja reconhecidas na televisdo, esta no digital, sujeito a sua
aptiddo para interligar o seu sucesso em redes sociais com media tradicionais, aproveitando
cada um de um modo suplementar, criando uma presenga ativa, firme e estavel. A televisdo
pode dar o estimulo inicial, mas ¢ nos media digitais que a figura publica tem uma maior

oportunidade para crescer no panorama mediatico.
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CONCLUSAO

O presente relatério de estdgio investigou o crescimento de figuras publicas no
panorama digital depois da sua exposi¢do na televisdo, evidenciando as dificuldades e
oportunidades desta premissa. Foi possivel concluir que a televisdo tem o poder de
influenciar o crescimento de figuras publicas no ambiente digital, mais propriamente nas
redes sociais. A televisdo ¢ considerada como um dos meios de comunicagdo de maior
influéncia na promocao de figuras publicas, mas, no entanto, com o crescimento das
plataformas digitais, nomeadamente as redes sociais, essas figuras tiveram de adaptar as suas
estratégias para preservar a sua relevancia em ambos os meios. Como meio de comunicagao,
a televisdo continua a atribuir uma determinada influéncia e autenticidade, e as redes sociais
ainda ndo conseguem alcangar isso completamente. Logo, mesmo que a televisao e as redes
sociais tenham papéis diferenciados, os dois sdo fundamentais para o sucesso e notoriedade
das figuras publicas nesta nova era.

A andlise do tema demonstrou que a exposi¢do em televisdo possibilita que as figuras
publicas consigam alcangar uma audiéncia ampla e variada. Um dos obstaculos que tém de
ultrapassar nos media digitais ¢ a exigéncia de preservar uma imagem coerente, enquanto se
ajustam as percegoes e alteragdes do publico. Esta audiéncia parece preferir crescentemente
celebridades que transmitam uma relagdo de proximidade e afeto.

Com o estadgio em televisdo percebeu-se que as estratégias usadas pelas figuras
publicas na mudanca da televisdo para o digital contribuem significativamente para preservar
o seu reconhecimento e destaque. Consequentemente, esta andlise comprovou que os dois
meios de comunicagdo em causa ndo sao vistos como concorrentes, mas antes meios que se
complementam. A televisdo pode ser uma alavanca persuasiva para a formacao de figuras
publicas no digital, ao proporcionar uma primeira exposi¢do e visibilidade para alcancar
mais publico. Por outro lado, as plataformas digitais sdo ferramentas importantes para
manter uma ligacdo de continuidade com os seguidores. Esta conexdo entre a televisdo e o
digital foi um dos aspetos observados no decorrer do estagio, periodo em que se verificou
que figuras publicas conseguiram incluir de forma eficaz a sua aparéncia em televisdo no
digital. O trabalho realizado neste relatorio permite considerar que a presenca das figuras
publicas na comunidade continuara a evoluir, possibilitando um avango no digital com uma

ligacdo ainda mais interativa entre publico e celebridades. Se as figuras publicas se ajustarem
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as constantes mudangas do publico, preservando sempre a sua imagem e valores poderdo
conseguir posicionar-se no digital, permitindo que continuem a influenciar e modelar a
cultura.

Em suma, considera-se que este relatorio contribui para a compreensdo do
crescimento digital apds presengas em televisdo. O entrosamento eficaz entre os dois meios,
associado a uma abordagem verdadeira e moral, serd fundamental para que as figuras
publicas se mantenham relevantes no panorama medidtico portugués. O crescimento dessas
figuras ¢ um caminho complexo e exige um entendimento das praticas utilizadas e das
percecdes da audiéncia. A correlagdo existente entre a SIC e as figuras publicas para um
melhor desempenho das suas estratégias no ambiente digital ¢ clara e apoiada pelos dados
quantitativos e qualitativos analisados. Apesar disso, esse estratagema faz com que existam
duvidas sobre a sua sustentabilidade e capacidade de inovar ao longo do tempo, pois a SIC
pode vir a tornar-se muito dependente das figuras publicas, o que pode delimitar a sua
competéncia em produzir conteudos atrativos e relevantes para o publico. A televisdo, ainda
que seja uma ferramenta poderosa, € apenas o primeiro passo de um processo que se prolonga
e que coexiste no panorama digital. As figuras publicas que ajustarem a sua exposi¢ao em
televisdo com estratégias relevantes, ndo esquecendo a responsabilidade acrescida, ndo s
terdo a possibilidade de se desenvolver como de se tornarem personalidades dominantes e

com influéncia.
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ANEXOS

Anexo A — Entrevista a apresentadora de televisdo Carolina Patrocinio

Beatriz: Como é que descreves a tua jornada televisiva até a0 momento?

Carolina: A minha jornada televisiva faz este ano, 20 anos de carreira porque eu comecei muito cedo, tinha
16 anos quando entrei pela primeira vez nesta casa, a SIC. Tive muitos altos e baixos, muitos piques mediaticos,
alguns momentos mais resguardados e ¢ por isso que eu acho que ha uma grande diferenca em comegares esta
carreira em crianga ou adolescente ou em fase adulta. Posso dizer, sem duvida que a carreira viu-me crescer,
ndo so6 profissionalmente, mas pessoalmente. A miuda que eu era quando aqui entrei ndo ¢ a mesma mulher
que eu sou hoje, tudo me tornou a profissional que eu sou, mas ainda tenho muito para aprender.

E dificil por em poucas palavras aquilo que tem sido a minha jornada televisiva, mas posso dizer que
tem sido sempre no entretenimento com formatos mais ou menos sérios, como a Sic Mulher neste momento,
onde tenho um formato que sempre sonhei que ¢ um chamado daytime com contetidos variados feito de
mulheres para mulheres e onde recebo muitos assuntos da atualidade, muitos convidados, pessoas que me
inspiraram a vida inteira e que agora sentam-se numa cadeira onde eu posso fazer as perguntas que sempre
quis. Portanto posso dizer que desde o Disney Kids ou o “T4 a gravar” a jogos que faziam lembrar os “Jogos
sem Fronteiras”, formatos que eu gravei que era o “XXS” ou “Todos gostam do verdo” a um formato mais

sénior como este da Sic Mulher. Sem duvida que ¢ isso que tem pautado a minha carreira.

Beatriz: Quais sdo os momentos ou programas que consideras que tenham impulsionado o teu
reconhecimento em televisao?

Carolina: Nao posso esquecer o Disney, pois foi a minha porta de entrada, onde eu aprendi o que era ser
apresentadora de televisdo. Foi a minha primeira no¢do em trabalhar verdadeiramente com uma equipa de
producdo onde existem camaras, assistentes de camaras, produtores e onde existe ainda uma hierarquia de
trabalho. Acho que isso € absolutamente novo para quem entra no mercado de trabalho, seja no meio artistico,
televisdo ou até numa empresa. Por isso tenho sempre de destacar o Disney como uma escola onde eu ndo sabia
o que ¢ que era ser micada, que é por um microfone, onde ndo sabia movimentos de camara e depois talvez
este da Sic mulher. Porque apesar de eu fazer um programa que ¢ o “Fama Show”, onde n6s somos reporteres
de campo, de rua e o trabalho que se faz na rua em vml (video mével) é muito diferente do trabalho em estadio
e ai tu tens de trabalhar em dupla com o camara, ou seja, os dois no terreno e essa € também uma escola

completamente diferente. Portanto se tiver de eleger um, talvez o Disney Kids e o What's Up.

Beatriz: Consideras que a tua presenca em televisdo influencia ou influenciou o teu crescimento nas
redes sociais?

Carolina: Sim, completamente. As redes sociais surgiram numa altura da minha vida em que eu ja tinha uma
carreira consolidada, onde eu ja era um rosto conhecido dos portugueses, pelo menos de uma geragdo. As redes
sociais para mim foram uma salvag@o, uma vez que quando comecei a minha carreira eu ndo tinha uma voz

ativa sobre aquilo que eu queria comunicar sobre mim.
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Eu surgi numa altura mediatica, onde as revistas dominavam o pais, ou seja, falam por mim, fosse
através dos paparazzi ou das reportagens que faziam e tudo o que saia era uma verdade absoluta, eu nunca tinha
o direito de resposta, de dizer a minha verdade, de como ¢ que tinham sido esses determinados acontecimentos.
E isso foi algo que realmente me frustrou e me fez sofrer porque nio tinha a capacidade de chegar aos meus
fas para me defender. Por isso, quando as redes sociais apareceram eu pensei de imediato que estava perante
uma ferramenta bastante poderosa porque ia conseguir com que as pessoas soubessem das coisas em primeiro
lugar por mim e me conhecessem genuinamente para além da minha exposi¢@o na televisdo. Esta ferramenta

bem trabalhada consegue transparecer muita coisa.

Beatriz: Sentes que é importante ser transparente nas redes sociais em todos os contetidos?

Carolina: Diria que ¢ impossivel ndo o ser, porque ao alimentar diariamente uma narrativa através dos stories
ou dos posts, torna-se muito dificil esconder algo porque as pessoas comegam a conhecer-nos ao ponto de se
aperceberem do meu feitio, da minha forma de estar e de ser, da minha educa¢do, da forma como eu penso
sobre determinados assuntos. Por isso digo que ¢ impossivel ser completamente imparcial nas redes sociais
porque eu partilho os meus filhos, as minhas irmas, a minha familia, todo o backstage do meu trabalho. Todas
estas razdes deram-me forga para me tornar uma Carolina que eu queria ser aos olhos de quem me segue, por

isso posso afirmar que as redes sociais para mim foram uma salvagao.

Beatriz: Sentes que tiveste de utilizar alguma estratégia ou foi um percurso muito natural?

Carolina: Quando as redes apareceram nem podiamos falar em estratégias porque ndo sabiamos o que era isto
ou o que ia dar, nunca iriamos imaginar que isto seria o mundo que ¢ hoje ou que seria tdo rentavel. Por isso
digo que ndo houve qualquer tipo de estratégia, mas sim uma fidelidade a mim propria de pensar que era o
momento das pessoas poderem saber quem eu realmente sou, porque foi dificil baixar a guarda, isto ¢, eu ndo
conseguia falar abertamente das coisas quando vinha dar uma entrevista, por exemplo. Isto tudo acontecia por
momentos antigos, onde eu apareci muitas vezes com titulos fora do contexto, o que fez com que ao inicio eu
viesse sempre ansiosa, chorava antes de qualquer entrevista ou ndo conseguia dormir. Hoje em dia, com as
redes sociais sinto-me em paz porque sei que as pessoas que estio do meu lado ou pelo menos aquelas que me

seguem ¢ porque gostam e, portanto foi mesmo uma paz que eu encontrei.

Beatriz: Qual é que sentes que é o contetido que o teu ptiblico mais admira?

Carolina: As pessoas gostam mais de entrar na nossa esfera privada, nem que seja pelo “voyeurismo” da vida,
portanto gostam de sentir como ¢ que eu sou no seio da minha familia. Um exemplo é quando eu mostro a
minha casa, as férias, os sentimentos das relacdes, seja essas com os meus filhos, com as minhas irmas e até
mesmo com o meu marido. Eu acho que isto € o lider de audiéncias porque as pessoas sentem-se a entrar pela
minha vida., a participar nela. Além disso, gostam muito da vida fitness, talvez pelas dicas que eu dou de

desporto.

Beatriz: Utilizas e achas importante o feedback que as pessoas diio para os teus contetdos futuros?
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Carolina: E importante haver uma interagio e teres uma sensibilidade para os temas que as pessoas mais
querem, mas nao acho que seja necessario ficar refém disso porque se comegamos a pensar muito nisso os
conteudos comegam a ficar cada vez menos organicos. Portanto acho que partilhar um bocadinho sem barreiras,
obviamente com limites, mas diria sem barreiras no sentido de utilizar a minha linguagem “caldo”, porque a
forma como eu falo com as minhas amigas ndo ¢ igual & forma como eu falo na televisdo.

Diria que nas redes sociais € iSsoO mesmo que eu quero que as pessoas vejam.

Beatriz: Qual é a tua perspetiva sobre o papel das parcerias com marcas que estabeleces enquanto
influenciadora digital?

Carolina: Eu acho que houve aqui uma grande reviravolta no mercado, um investimento brutal das grandes
marcas em meios de comunicacdo ditos gigantes, como ¢ o caso da televisdo. Essas marcas comecaram a
procurar publicidades mais viradas para publicos segmentados, portanto quem trabalha bem as redes sociais
fica a ganhar muito com essa mudanga de paradigma. Quanto mais segmentado tu fores para a tua comunidade,
imagina o caso do fitness, ¢ natural que as parcerias venham ter comigo para comunicar esse tipo de conteudo.
Por outro lado, ¢ importante ndo cair no facilitismo que ¢ trabalhar com marcas, porque se eu comecar a
expressar-me em tofos os segmentos, depois também perco a credibilidade daqueles que verdadeiramente
quero. Portanto, posso dizer que ¢ importante fazer esta caminhada com as marcas, mas temos de escolher bem

0 segmento com que queremos trabalhar.

Anexo B — Entrevista ao Diretor Geral de Entretenimento de Impresa e de programas

da SIC Daniel Oliveira

Beatriz: Como é que descreve a SIC no panorama digital do entretenimento?

Daniel: Acho que as televisdes e neste caso em particular a SIC t€m aquilo a que chamamos os grandes
influencers, isto €, n0s temos as pessoas que chegam de forma mais massiva a um conjunto maior da populagao.
Se pensarmos no Ricardo Araujo Pereira, que embora ndo tenha redes sociais seja a pessoa que ¢ considerada
sempre e em todos os estudos uma pessoa mais empatica, ou o César Mourao, a Julia Palha, a Claudia Vieira
tem 1 milhdo de seguidores, a Sara Matos ¢ até o Manzarra que quando surgiu a apresentar o “fdolos” e naquele
tempo ainda estdvamos ali na alvorada redes sociais, principalmente do Facebook, essas pessoas ganharam
notoriedade muito grande, acho que essa notoriedade passou depois para o digital.

Portanto ¢ natural que as pessoas que estdo na televisdo tenham essa visibilidade e depois que tenham
criado também as suas proprias formas de comunicag@o nas redes, isto €, se até as redes sociais havia quase
que uma comunicagdo intermediaria entre a figura publica e o publico quando dava uma entrevista para uma
revista, ou quando iam de férias e aparecia uma fotografia dessas pessoas, hoje em dia hd um controlo muito

maior dessas pessoas nas redes sociais por for¢a daquilo ¢ o dominio das redes.

Beatriz: Como é que a SIC integra o conteudo televisivo nas redes sociais de forma a conseguir promover

uma melhor experiéncia e mais completa ao espectador?
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Daniel: O desafio que nés temos, em geral na SIC, e no mundo da comunicagdo ¢ como ¢ que conseguimos
complementar a oferta mais tradicional com uma oferta mais digital, isto ¢, nds sabemos que ha habitos de
consumo que ja ndo sdo os mesmos que eram quando eu tinha quando tinha 20 anos, sabemos que as pessoas
consomem de maneiras diferentes e t&ém necessidades diferentes. Ha pessoas que provavelmente veem séries,
de um modo que ja ndo ¢ tdo parecido como era o “Vamos ver daqui a 45 min no televisor da sala”, de um
modo tradicional. Ha& pessoas que preferem ver em s/ots mais curtos de Tiktok ou de outras redes, ou de outras
formas, ou param agora e veem em velocidade 1.5 ou noutros casos até mais.

Portanto, o desafio que se coloca a quem faz contetidos que chegam ao publico, ¢ de perceber qual é
o comportamento desse publico e de que forma ¢ que podemos chegar a esse publico, tendo me conta os seus
hébitos. Isto &, se nds produzirmos uma novela como “A Promessa”, ou como outra qualquer nds temos de ter
a consciéncia que ela vai ser de um modo tradicional, mas h4 pessoas que se calhar vao seguir s6 o resumo e
depois vao ver os episodios todos na opto ao final de uma semana, ou s6 vao seguir a atriz ou ator que gostam
de determinada forma. Logo, a forma como nos disponibilizamos e produzimos conteudos para as redes tem
duas frentes, uma catalisar publico também para o canal generalista e vice-versa, portanto esse fluxo de
interesse mutuo. Dou o exemplo dos “Globos de Ouro”, provavelmente hd muitas pessoas que seguem a gala
de um modo tradicional, ha pessoas que a vao seguir por terem visto nas redes sociais que estava a acontecer
qualquer coisa nesse sentido e vice-versa — “Gostei muito de ver a gala de ontem, deixa 14 quais foram
considerados os vestidos mais exuberantes da gala”.

O desafio passa por ser relevante, em cada uma das atividades, porque nds estamos naquilo a que
chamamos o “mercado da aten¢@o”, nos disputamos ndo s6 com os nossos concorrentes diretos, mas
disputamos a aten¢@o das pessoas. Disputamos a aten¢ao que as pessoas dedicam a ver qualquer coisa, seja nas
redes, seja a ir ao cinema, seja a sair a noite, nés disputamos a atenc¢do e, portanto, queremos ser o mais
relevantes possivel e para isso temos de saber para que publico falamos a uma sexta-feira as 10:00 da manha,
na televisdo generalista ndo é o mesmo do que falar para um ptblico que esta altamente desconetado, que esta

de férias na praia. O desafio ¢ estimulante nesse sentido, de tentar chegar a todos ao mesmo tempo.

Beatriz: O Daniel atualmente, tem influéncia nas suas redes sociais, acredita que isso pode promover e
levar a um maior sucesso no ambiente digital da prépria SIC?

Daniel: Acho que ajuda que marcas fortes como no caso “Alta Defini¢d0” ou outras possam ter essa janela no
digital, ou seja o que nds vemos atualmente por exemplo no caso da alta defini¢do, € que ele ja € muito ouvido
podcast os excertos que eu coloco o que nds colocamos também nas paginas da SIC sdo sempre muito seguidos
e eu acredito que esse pequeno segmento do programa pode ajudar a pessoas que viram aquele excerto a ter
interesse em ver o canal generalista. Faco isso, desde 2009 e esse contacto permanente junto das pessoas, de
perceber o que € que gostaram mais ou se gostaram acho que é importante nds termos esse radar afinado em
relagdo aquilo que estamos a ver. Aproveitar estes mecanismos digitais de contacto direto, ou seja, eu sei que
as pessoas que me estdo a seguir t€m provavelmente mais interesse em perceber quem sera no “Alta Defini¢do”
do que outras que ndo seguem tantas pessoas. Nos na televisdo generalista, quando colocamos uma promogao

estamos a atirar para todos. Nas redes, estamos a atirar para um nicho mais especifico.
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Beatriz: Quais é que sdo os principais desafios que enfrenta enquanto diretor de programas de
entretenimento SIC?
Daniel: N6s vivemos uma fase de transi¢ao, ou seja, nds ndo vivemos uma fase de algo que ja esta estavel e,
portanto, vamos assumir isto como um novo normal. Nao, o novo normal ¢ nada ser previsivel, isto é, aquilo
que ha dois anos a meta verso parecia ser o futuro, ja ha novas formas atualmente, essa constante mutagao e
evolugdo daquilo que estamos a fazer ¢ um dos grandes desafios. Conseguirmos captar a aten¢do de quem nos
vé, quem nos 1€, quem nos ouve de multiplas formas. Nos temos programas atualmente, que nalguns casos sdo
tao ouvidos quanto vistos, portanto nos temos de nos adaptar a isso, € o desafio passa um bocadinho por ai, de
enquanto gestor de contetidos podemos chegar a um maior nimero de pessoas possiveis e tendo em conta os
seus habitos.

Eu proprio ouco podcasts em velocidade 1.5 e as vezes 2, essa gestdo do tempo que nos fazemos tem
de estar também subjacente as decisdes que tomamos quando pensamos no publico que nos vai ver e a
sazonalidade desses conteudos e das escolhas dos mesmos. Sabemos que temos um programa como o “Parece
Impossivel”, que tem potencial para ser muito forte nas redes socias, mas ndo na sua duragdo total,
provavelmente s6 determinados jogos. Portanto temos de pensar de forma transversal a todas as marcas que

nos temos.

Beatriz: Como ¢ que vé o futuro do entretimento digital e qual é que é o papel que a SIC pretende
desempenhar nesse futuro?

Daniel: N6s queremos ser precursores numa série de caminhos, e por isso também fizemos a opto, a primeira
plataforma de streaming portuguesa paga precisamente porque acreditamos que a necessidade de criatividade
na gestdo de contetidos ndo vai mudar, as escolhas que temos de fazer para os conteudos também ndo. O que
vai mudar ¢ a forma de nos os consumirmos e, portanto, estar de forma consolidada e forte no digital ndo s
nos prepara para um futuro que ja chegou.

Temos de estar no digital com uma aposta forte e com conteudos que sejam relevantes, ndo s6 os
conteudos que decorrem das nossas marcas, mas também de produzir acima desses contetidos e acho que ndo
devemos descurar aquilo que ¢ o conhecimento de uma geragdo para chegar mais facilmente a sua propria
geracgdo, ou seja, alguém que tem 20 anos tem ferramentas, mecanismos e uma sensibilidade para chegar ao
publicos da mesma idade que se calhar alguém com 40 precisa de aprofundar um pouco mais.

Logo, o digital da SIC é absolutamente estratégico, tudo no futuro vai ser digital, mesmo a forma
como nos vamos ver a televisdo dita tradicional, vai chegar-nos a casa por vida digital. Acho que ndo vai mudar
a forma como nds vemos uma novela, mas se calhar vai mudar o modo como nos acedemos a essa novela. Em
vez de estar a ver a novela na SIC a espera que comece, se calhar vou ver a opfo o novo episodio disponivel.
O futuro provavelmente ndo vai ser exatamente aquilo que nds projetamos o que va ser, mas vai ser parecido
com qualquer coisa do que estd a acontecer agora. Nos estamos a dar passos nesse sentido, de estarmos

preparados para esse futuro que ja chegou.
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Anexo C — Entrevista a Atriz, Modelo e Apresentadora de televisio Diana Chaves
Beatriz: Como ¢ que tu descreves o teu percurso em televisao?

Diana: Posso dizer que ¢ um percurso normal, porque comecei no reality show “Primeira Companhia” e era
basicamente uma recruta. Depois disso entrei nos Morangos com Agucar e a partir dai sim, fiz outras novelas,

programas. Portanto, posso considerar que foi um percurso normal.

Beatriz: Qual é que sentes que foi 0 momento ou o programa que te deu mais exposicio?
Diana: Todos. Na altura os “Morangos com Agucar” era uma coisa completamente diferente do que é agora,
porque agora tu tens varias coisas que fazem com que os miudos dispersem e antes ndo, antes s6 havia a
televisdo, portanto ndo havia a oferta que hé atualmente. Em televisdo este tipo de programa era muito
mediatico, quase que faziam o pais parar e hoje ndo se consegue ter essa no¢ao porque ha muita oferta e o
publico divide-se muito pelas varias plataformas disponiveis. Por isso digo que naquela atura tudo o que
estreava tinha muito mais impacto do que tem agora.

Um programa que eu considero que tenha tido um grande impacto foram os “Lagos de Sangue”,
porque foi a primeira coprodug@o com a Globo em Portugal e a novela foi mesmo muito bem conseguida. Nao

consigo especificar um, sdo alturas e fases diferentes, ndo tenho mesmo essa nogao.

Beatriz: Consideras que a tua presenca em televisdo influencia as tuas redes sociais?

Diana: As minhas sem duvida nenhuma porque quando comecei a ter redes sociais eu ja trabalhava em
televisao hd muito tempo. Portanto, como aqui ha uns anos ndo existiam as redes sociais ou pelo menos estas
assim tao ativas fez diferenca.

Beatriz: Consideras que o facto de apareces varias vezes da SIC ajuda?

Diana: Claro que sim, ajuda. Ha pessoas que ndo me seguem a mim e que seguem a SIC, logo essa interagdo
ajuda. Eu honestamente nio ligo muito, ndo sei as estatisticas e essas coisas. Sei que o facto de trabalhar com

marcas nas minhas redes me ajuda a ter uma maior visibilidade.

Anexo D — Entrevista ao Ator e Encenador Luis Lourenco

Beatriz: Como é que descreves a tua jornada televisiva até a0 momento?

Luis: O meu trajeto ¢ muito igual ao dos meus outros colegas, tendo comegado por um casting, na altura para
os Morangos com Agucar e tive a sorte de ficar imediatamente como protagonista. Desde ai que vi os meus
planos a alterarem-se porque eu ia para arquitetura na faculdade publica, mas afinal fui para a novela e posso
dizer que a partir dai ¢ sempre uma bola de neve, principalmente naquela geragao porque estar a fazer uma das
séries mais populares da altura torna-se muito dificil ja sair do meio. Além de ter estado a entrar e a sair algumas
vezes, a partir dessa série fui sempre conhecido como o Tiago dos Morangos com Agucar e posso dizer que
até ha pouco tempo, talvez desde que estou na Sic, foi quando as pessoas deixaram tanto de me ver dessa forma,

apesar de ter marcado aquela geragao.
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A minha evolugdo comegou na televisdo, mas depois rapidamente também fui para o teatro e ai, criei
um descolar da televisdo e comecei a ter uma maior criatividade, pois caso contrario seria para sempre um

“moranguito”. Neste momento posso dizer que tenho duas carreiras, a da televisdo e a de teatro.

Beatriz: Sentes que os morangos com acucar foi o que te deu mais posicao?

Luis: Sem duvida. Porque ninguém da nova geragdo, por mais famoso que seja atualmente, vai saber ou sentir
0 que nds sentimos, porque nao havia redes sociais. Naquela altura cheguei a ter o Hi5, que era uma rede social
da altura, mas que tinha um grande impacto sem nos termos nog¢do. Cheguei a ir jantar fora a Lisboa e
rapidamente tinha a policia a dizer-me que quando me quisesse ir embora para os avisar porque ja tinha uma
multiddo a porta porque as pessoas sabiam que eu ali estava. Atualmente, isso ja ndo acontece e € por isso que
digo que a exposicdo que tive na altura ainda hoje é notoério, porque as pessoas irdo sempre olhar para mim

pela primeira vez e lembrarem-se daquela altura.

Beatriz: Consideras que a tua presenca em televisio, atualmente em Senhora do Mar, influencia as redes
sociais?

Luis: Sim. Felizmente ou infelizmente nds, hoje em dia, temos que viver bastante das redes sociais porque até
o0s agentes j4 nos obrigam a ter essa presenca online, as proprias marcas pedem. Por isso tu precisas sempre
das redes sociais para trabalhar e naturalmente com a novela o reaparecer com uma novela onde o papel que
eu desempenho nao ¢ assim tdo bonzinho, algo que tenho tido azar em calhar sempre com esses papeis. Mas
eu sei que tudo o que meto nas redes, as pessoas vao ver e automaticamente vao ter curiosidade de ir ver na

televisdo. Isto € um ciclo.

Beatriz: Consegues perceber qual é o contetido que os teus seguidores gostam mais que tu partilhes?

Luis: Sinceramente, apesar de parecer mau dizer isto, o que os seguidores gostam mais de ver é em biquini ou
em tronco nu, talvez por ndo nos verem tanto nesses papeis. Mas isso ¢ uma coisa que eu normalmente nao
publico. Posso dizer que ¢é triste perceber que ao publicar um conteudo de trabalho ndo temos 0 mesmo impacto
do que se metermos algo mais pessoal, como essas situagdes de biquini ou a dar um beijo ao teu parceiro. E
nesse aspeto, se quiseres sobressair, as vezes temos de acabar por esse tipo de conteudo. As redes socais sdo

como um texto que lemos para ir representar a seguir, sdo sem davida parte do nosso trabalho ja.

Beatriz: Achas que o facto de apareceres agora na novela e no Instagram da SIC geral, isso contribuir

para o teu Instagram pessoal?

Luis: Contribui bastante. Eu acho que a Sic faz muito bem esse trabalho, alias acho que é o canal que melhor
faz porque as colaboragdes que eles fazem é bom ndo so para as paginas da SIC, mas também para os proprios
autores, porque vamos ter mais gostos e visualiza¢des e ainda, uma maior credibilidade com um cliente, como
¢ o caso das marcas que nos querem. Se divida que as marcas olham para alguém com colaboracdo e para

outro sem e vao de imediato achar que a pessoa com colaborac@o tem mais notoriedade.
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Anexo E — Entrevista ao Ator e Apresentador de televisio Miguel Costa

Beatriz: Como ¢ que descreves a tua jornada pessoal em televisido até ao momento?

Miguel: A minha formagdo ¢ de teatro e quando descobri que era isso que queria ser na vida batalhei muito
por isso e idealizava ser ator apenas de teatro porque quando somos mais novos achamos que isso da e tive
muita sorte por ter 6timas oportunidades também de trabalho em teatro, mas depois um dia comegaram a
aparecer propostas de televisdo e eu no principio recusava porque estava a fazer teatro até ao dia em que me
pareceu uma proposta para uma série, tirando outra que eu ja tinha feito porque era a partir de uma peca de
teatro que era uma coisa para criangas, a “Floresta Magica” e depois tive uma oportunidade de fazer uma série
que era a “Liberdade 21” que me chamaram logo para pertencer ao elenco fixo. Antes disso fazia umas
participagdes para complementar o meu trabalho em teatro e digo te aqui que nunca fui muito contra a televisao
sO que como tinha um objetivo e ¢ um bocadinho idealista achava que s6 o teatro ¢ que era, mas rapidamente,
quando comecei a fazer mais televisdo percebi que era uma linguagem muito fixe igualmente desafiadora, mas
diferente, tal como o cinema ainda ¢ uma terceira linguagem diferente das outras duas. E gosto imenso de fazer

televisdo tanto que neste momento ¢ a minha base do trabalho

Beatriz: Qual é que sentes que foi 0 momento ou programa que impulsionaram a tua exposi¢io em
televisao?

Miguel: Ainda hoje me falam nessa “Floresta Magica” que era uma série infantil que eu fazia porque a RTP
foi ver uma peca de teatro no Tivoli e adaptou para televisdo. Mas diria que “O Perfeito Coragdo”, a novela da

SIC que eu fiz foi aquela que marcou mais e me fez dar o salto.

Beatriz: Consideras que o facto de apareceres varias vezes na televisio e no alo influencia as tuas redes
sociais e plataformas digitais?

Miguel: Eu acho que tem alguma influéncia apesar de eu sentir que néo existe propriamente uma correlagio,
porque existe muita gente que tem milhdes de seguidores, mas que depois os produtos em televisdo ndo sdo
assim tdo apreciados e tens muita gente em televisdo que depois nas redes sociais ndo tem grande expressio.
Eu confesso que ndo tenho grande estratégia nas redes sociais, porque apesar de gostar muito, ndo utilizo grande
estratégia, talvez porque acho que faz sentido ser uma extensao daquilo que eu sou no mundo real.

O digital ndo ¢ uma coisa diferente para mim como tal, ndo ¢ uma pagina de negdcios, ndo é uma
pagina estritamente profissional. Diria que serve para divulgar algumas ideias minhas, mas depois também
para desabafos, para partilha de coisas da minha vida pessoal, para pedidos de ajuda para outras pessoas, porque
acho que tem muito essa fung@o também e é muito benéfica. Digo-te que gosto muito do digital, mas nio sou
propriamente um estratega, nem sou de uma era puramente digital em que a malta parece que vem formatada
para aquilo, mas acabas por ver muitos formatos repetidos. Prefiro as vezes uma coisa mais original do que

estar sempre a levar o humorista que acha que ¢ a mesma coisa, aqueles que vao sempre para a mesma coisa.
Beatriz: Consegues identificar qual é o conteiido nas redes sociais que os teus seguidores gostam mais?

Miguel: Gostam muito de futebol, gostam de ver a parte da minha vida pessoal com as minhas filhas e

acompanham também o meu trabalho. S6 que curiosamente eu sinto que a parte do trabalho ndo € o “gatilho”,
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ou seja, nao ¢ fazermos uma novela, um programa de televisdo, uma série que atrai muitas pessoas. Acho que
¢ mais o dia a dia, uma partilha honesta sem ser muito editada ou preparada e depois também gostam daqueles
formatos que vao estando na moda. Eu ndo aprecio aqueles trabalhos que gozam com a cara das pessoas, e,
infelizmente formato que estd muito na moda ¢ gozar com a cara das pessoas, expores a fragilidade, a
ignorancia, a burrice e eu nao gosto disso. Prefiro uma linguagem onde respeito a dignidade de cada um. Por
outro lado, hé coisas giras, porque a comédia pode ser engragada com limites, sem haver a necessidade de
expor ou rebaixar as pessoas. Acho sem divida escusado e por isso digo que ndo sou fa do “Big Brother”, mas

infelizmente € o que vende.

Beatriz: Consideras que o facto de apareces varias vezes no digital da SIC ajuda?

Miguel: Ajuda sempre.

Beatriz: Utilizas o feedback do publico que recebes para ajustares as tuas estratégias e contetidos
futuros?

Miguel: Nao. Respeito muito as opinides e tento aprender um bocadinho, mas isso € a minha postura, eu gosto
de aprender sobre tudo e o digital desperta-me muita curiosidade. Considero que ndo posso estar sujeito ou
refém das pessoas me dizerem que estou bonito ou feio. Acho que temos de fazer o melhor, porque eu acredito
numa televisdo feita para as pessoas e nao para o meu umbigo. Como tal o meu ponto de partida ja € a pensar
no que ¢ que o meu publico pode gostar e como ¢ que eu posso entreter de uma forma muito genuina e honesta.
A partir dai eu acredito que a mensagem vai passando, mas ha sempre opinides que eu tenho em grande
consideracdo, tal como o Julio Isidro, que considero um grande mestre para mim. Tive a sorte dele escrever
umas palavras muito bonitas sobre mim, mas acima de tudo estd uma pessoa com quem eu quero aprender.

O publico, eu oigo e respeito muito esse feedback desde que ndo seja o insulto e felizmente tenho sorte
de ndo levar muito com isso porque apanho pessoas muito mais simpaticas do que insultuosas. E digo-te que
me custa muito ver alguns comentarios a determinados posts de colegas. Na realidade acho que devemos saber
filtrar por dois lados. Primeiro, ndo podemos deixar que o ego se apodere. Por outro lado, ndo podemos deixar
que esses insultos nos tornem seguros. Acho que devemos ter uma postura honesta, sincera e disponivel para
fazer cada vez melhor, mas depois saber néo ficar com o rei na barriga quando os comentarios sdo elogiosos
nem achar que somos a maior porcaria quando nao sdo elogiosos.

Posso dizer-te que eu gosto muito do digital e vejo muita coisa do digital, alias o digital tem um grande
mérito porque consegue dar oportunidade a quem precisa disso, pois caos ndo houvesse o digital ndo chegaria
sequer a um espaco publico. Acho que nio existe propriamente uma relagdo entre o digital e a televisdo, por
exemplo, a Rita Pereira tem mais de um milhdo de seguidores nas redes sociais, mas quando faz uma novela ¢
arrasada. E € por isso que digo que existe varios atores que sdo completamente inexpressivos no digital, tens
grandes apresentadores que ndo sdo nada no digital e tens alguns que fazem a transi¢do de um para o outro.
Acho que a malta tem de perceber que o tempo excessivo no digital € mau e faz mal, porque passamos
demasiadas horas sem fazer nada e perdemos o interesse das coisas mais simples e importantes, como apreciar

a narrativa de um livro, esperar pelos episodios seguintes dos programas ou séries.
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Anexo F — Entrevista ao Editor Executivo de Conteudos Digitais de Entretenimento

da SIC Pedro Amante

Beatriz: Como é que tu descreves a SIC no panorama digital entretenimento no geral?
Pedro: Descrevo a SIC como, acho que estamos bem, podiamos estar melhor, mas também ja estivamos muito
pior. Eu acho que a SIC comegou com alguns anos de atraso em termos de digital, ou seja, ndo apostou forte
no digital logo desde o inicio, apostou muito mais no digital numa perspetiva de promogao de antena e ndo no
digital como um canal propriamente dito. Portanto, falando por experiéncia propria, quando eu chego a SIC,
eu vinha de uma marca muito forte em termos de termos /ifestyle e famosos que era “A Caras” e muito forte
em termos digital, o site da “Caras” era o site de sociedade com mais audiéncia em Portugal.

O que eu notei quando pego na SIC ¢ que estava muitos degraus abaixo do site da “Caras”, ou seja,
havia coisas que nos faziamos na “Caras” que ndo se faziam na SIC. Fala-se muito no digital como futuro e a
aposta no digital, mas enquanto a televisdo continuar a dar o dinheiro que da e continuar a ter um peso que tem
junto de toda a gente porque eu sei que as pessoas da tua geragdo, mais novas, vém pouca televisdo, ou seja,
ndo vém da forma tradicional. Acho que nesse sentido, a SIC comegou tarde, mas tem vindo a recuperar,
portanto, em termos de redes sociais a SIC esta forte. Tem menos seguidores do que a concorréncia, mas tem

mais engagement tem mais interacao trabalha bem e tem uma boa interacdo com as pessoas.

Beatriz: Qual é que consideras que sdo a principais estratégias utilizadas pela SIC para conseguir
alargar o seu alcance do contetido entretenimento nas plataformas digitais?

Pedro: Temos de mudar um bocadinho a forma de pensar, ou seja, temos de deixar de pensar que o digital é
uma ferramenta de promocao de televisdo e comegar a pensar que o digital tem de ter vida propria. Ja fazemos
um bocadinho isso, mas sempre agarrados a uma grelha, o digital da SIC neste momento nao tem um contetido
exclusivo que tu digas assim “vou as redes e site da SIC porque vou ver isto e s6 posso ver ali”, temos uma

opto, mas para mim nao ¢ a mesma coisa.

Beatriz: Sentes que a presenca de figuras piblicas nos programas de televisio vai afetar a presenca da
SIC nas redes sociais?
Pedro: E muito dificil e muito complicado fazer crescer uma pagina, como por exemplo, uma pagina de
Instagram da SIC, ao mesmo ritmo que uma Carolina Patrocinio ou um Lourengo ortigdo fazem crescer as
proprias paginas deles, falando em termos comerciais em termos de ptblico. Tu que és fa da Carolina Patrocinio
porque ¢ que vais ver a SIC se podes ir diretamente a pagina da pessoa? Tu gostas é da Carolina Patrocinio ndo
gostas da SIC. Se ela estiver a promover um conteudo da SIC vai ter sempre mais alcance, o que acontece €
que tudo se tornou um negdcio, nds temos mais marcas se calhar a investir na pagina da Carolina Patrocinio
do que a investir na pagina da SIC porque ndo existe intermediarios, vao direto.

Em relagdo a figuras publicas, eu tenho dividas que exista um youtuber que lhe ligues agora a
perguntar se ele quer vir fazer um programa da SIC e que ele diga que ndo. Porque ainda precisam muito de

televisdo para ter visibilidade, ou seja, tu se queres ser famoso precisas de televisdo. Até podes ser famoso nas
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redes socias, mas precisas sempre da televisdo. Mas se fores olhar para os influencers, ou s@o jogadores de

futebol ou é malta da televisdo.

Beatriz: Como é que consideras que a SIC integra o conteiido televisivo nas redes sociais para
proporcionar uma melhor experiéncia aos espectadores?

Pedro: Nos fazemos um acompanhamento muito live, s vezes mais do que seria necessario, mas isso tem a
ver com diretrizes que que recebemos. Acho que o caminho e tem a ver com questdes comerciais e com
questdes de receita, o caminho vai ser, cada vez teres menos forca nas redes em termos de contetdo editorial,
ou seja, a0 caminho serd usares as redes mais como um canal de promogao e depois teres algum conteudo
exclusivo nos sites. Os sites ja conseguem dar mais dinheiro do que as redes sociais, pelo menos aqui falando
da Impresa.

Beatriz: Quais é que sdo os dados e métricas que vocés na SIC utilizam para conseguir analisar o
desempenho das vossas plataformas digitais?

Pedro: Em termos de redes sociais, existem véarias ferramentas que nos permitem fazer isso, mas vao todas
beber os niimeros as proprias plataformas, ou seja, Facebook e Instagram. E analisar e depois tens forma de
calcular o engagement.

Em termos de site o que nds usamos nos regemos por um ranking, que é o ranking net audience que ¢é feito
através de readers ou seja, individuos Unicos. Isto ¢, tu podes ir ao site da SIC, todos os dias, varias vezes ao
dia, mas ao fim do més contas como apenas um individuo. Depois vamos nos regendo por visitas, ou seja,
recebemos diariamente os nimeros de quantas visitas no site da SIC. Basicamente ¢ isso, depois tens o Google

Analytics também nos permite analisar.

Beatriz: Qual é que sentes que é principal desafio no cargo que ocupas?

Pedro: O meu principal desafio ¢ ser lider digital, tem sido o objetivo desde que vim para c4, mas ndo tem sido
facil. Ja fomos lideres alguns meses, mas ndo ¢ uma coisa recorrente temos tido tem alguns problemas que nos
ultrapassam, nomeadamente a nivel do site. Depois estamos a competir com um concorrente que usa todas as
armas e mais algumas para liderar muitas vezes nio tem s6 a ver com a qualidade do conteudo, ndo tem so a
ver com o trabalhar bem e fazer as coisas bem feitas. Tem a ver com o comprar seguidores, usar ferramentas

para aumentar trafego e visitas.

Beatriz: Como é que vés o futuro do entretenimento digital e como é que achas que assim que pode
desempenhar um melhor papel no futuro?

Pedro: Acho que a SIC tem de se adaptar aos novos tempos, a SIC ignora o YouTube quando neste momento
jé& podia estar a fazer dinheiro com YouTube, podia estar a rentabilizar os seus contetidos no YouTube. Acho
que a SIC tem de comegar a olhar mais para outros meios de chegar as pessoas e ir buscar audiéncia. O grande
desafio é chegar ao publico mais novo, aquela faixa etaria que néo nos v€, ou seja, vé através das redes sociais

de uma maneira muito timida.
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Anexo G — Entrevista ao Diretor de Conteudos Digitais de Entretenimento da SIC

Pedro Boucherie Mendes

Beatriz: Como é que descreve a SIC no panorama digital do entretenimento?

Pedro: O digital para as marcas tradicionais de media ¢ um desafio. Portanto também ¢ um desafio para a SIC.
Temos sempre algum receio de cometer demasiados riscos porque nos sabemos que a importancia da marca
SIC televisdo € tdo grande na cabega e no coragdo das pessoas que ha um menor erro, a menor precipitagdo nos
pode provocar um dano grande reputacional. E muito mais simples correr riscos quando se é uma marca
tradicional no digital, portanto originéria do digital, do que numa marca que quando comegou nem sequer havia
digital.

Acho que ¢ muito menos relevante do que no panorama da televisdo, e isso ¢ de proposito. A televisao é
uma coisa muito forte na vida das pessoas, em principio ¢ a nossa relagdo mais prolongada. Vai ser a relagdo
mais forte e prolongada da nossa vida e por isso € que nds temos tanto desprendimento, mas na verdade ¢ muito
importante para nos. O digital, a nossa relacdo ¢ diferente, enquanto pessoas, e ainda ndo se sabe bem que

relagdo ¢ que é.

Beatriz: Qual é que considera ser a principal estratégia da SIC para conseguir alargar o seu alcance no
conteiido de entretenimento, nas plataformas digitais?

Pedro: No6s podemos usar os canais digitais redes, sites, para ampliar e amplificar a nossa oferta em televisao.
O principal dinheiro deste negocio estd na televisdo tradicional. Portanto a nossa receita principal vem da
televisdo. Logo, nos procuramos levar pessoas do digital (do site e das redes) para o ecrd. Mais do que termos
uma existéncia autonoma no digital uma existéncia dindmica, propria que nao tem nada a ver com a antena.
Nos procuramos que o digital alimente, promova e conduza pessoas para a antena. Essa ¢ a nossa ideia até

agora, ndo quer dizer que nao mude para a semana.

Beatriz: Considera que a presenca de figuras publicas em programas de televisiao afeta a presenca digital
da SIC?
Pedro: Sim torna-se mais simples converter, porque as pessoas conhecem. Por exemplo, se as pessoas

conhecem o “Manzarra”, vao identifica-lo também no digital, portanto torna as coisas muito mais faceis.

Beatriz: Como é que a SIC integra o contetdo televisivo com as plataformas digitais para conseguir
proporcionar uma melhor experiéncia aos espectadores?

Pedro: Ainda ndo o fazemos bem, porque os codigos e forca da televiso, ou seja, a pratica da televisdo e o
chamado dia a dia, a inércia é tdo grande ainda, tdo poderosa que ndo ha grande espago para que o digital
consiga no fundo mudar as coisas. E como um filho mais novo que chega a uma familia que ja tem muita gente
crescida, pronto ¢ uma coisa que se que acabara por acontecer com o tempo com a substituicdo das geracgdes.
Mas o que nds fazemos entdo € aproveitar coisas de bastidores, algum trabalho de entrevistas especificas, e

bocados da programag&o normal editando, ou dando outro enquadramento colocando outro copy nas redes ou
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nos sites, de forma a converter espectadores e a chegar a mais gente. Mas das vezes que nos tentamos fazer
mais coisas, os resultados ndo sdo muito diferentes para melhor do que sdo se fizermos s6 as coisas normais.
No fundo usando uma linguagem comum, enviar um estagiario para fazer uma coisa na “Mdscara” nao faz
muita diferenga do que se contratar uma empresa ou 3 ou 4 pessoas para fazer coisas na “Maéscara”.

Na minha opinido, na cabeca das pessoas, televisdo ¢ uma coisa e digital ¢ outra. E por exemplo a
“Méscara” ou “Casados A Primeira Vista” sdo coisas de televisdo, ndo sio coisas de digital. J4 num “Big
Brother”, por exemplo as pessoas entendem que ¢ uma coisa da televisdo, mas depois sabem que as lutas entre
os concorrentes, as familias e os posts ja sdo uma coisa propria digital. Nos ndo temos esse tipo de alavancagem

com “Mascara” ou “Casados a Primeira Vista”, também porque ndo queremos.

Beatriz: Quais é que siio os principais desafios que enfrenta enquanto Diretor Contetidos Digitais de
Entretenimento SIC?

Pedro: S@o os de outro cargo qualquer, que as coisas corram bem, crescer, obter resultados, investir bem o
dinheiro, ter boas pessoas e que estejam felizes. Perceber que o publico esta a gostar, ou entdo ndo esta a ndo
gostar, porque sdo duas coisas diferentes. Costuma-se dizer que a pior coisa que ha ¢ a indiferenga, mas isso
ndo ¢ a pior coisa. A pior coisa € se nds cometemos um erro, e temos 500 comentarios a dizer odeiam uma
pessoa. Imagina, um concorrente do “Casados a Primeira Vista”, da “Mascara”, ou da “Passadeira Vermelha”
diz uma coisa racista, isso € pior do que se ele ndo disser nada. Portanto os desafios sdo muito, sdo semelhantes
aos desafios de qualquer dirigente de qualquer coisa. Com as circunstancias digital, ou seja, temos que ir com
equipamento temos de ter acesso a profissionais que saibam escrever naquela linguagem nas redes, que saibam
mexer e a filmar na vertical. Um dos desafios mais importantes ¢ ndo cometer erros, claro que ¢ acertar, mas

também € ndo cometer erros.

Beatriz: Sente que a sua presen¢a nas redes sociais complementa ou até compete com a sua presenca
televisiva?

Pedro: Vais parecer imodesto, mas nio considero que tenha uma presenca televisiva. Eu estou a venda do
mercado, digamos assim, sou o “tipo” dos bastidores e ndo tipo que aparece. O facto de aparecer, eu fago um
programa e ndo quero fazer programa em mais sitio nenhum.

Vou dizer felizmente que eu ndo sou do tempo em que haveria de querer e precisar das redes sociais. Acho que
deve ser muito dificil, deve mexer com coisas como ego e coisas psicologicas, além das coisas obvias. Mas é
uma skil/ como outra qualquer, tem de se saber. E vocés sdo levados a querer que tém de ter uma presenca forte
nas redes. De facto, ¢ dificil rebater esse argumento, porque ouve-se falar da outra conseguiu os biquinis, uns
oculos e a gente também quer, portanto eu ndo sou nada critico, ¢ uma ferramenta e quem acha que a tem de
usar, tem de a saber utilizar da mesma forma tem de se usar um computador, ir a internet ou saber inglés, faz
parte do mundo moderno. Eu felizmente ja ndo preciso, eu tenho Instagram e posso deixar de ter hoje minha
vida ficara talvez até um bocadinho melhor porque tenho umas mensagens de pessoal a chatear-me de vez em

quando. As redes, mesmo quem ndo tem, tem de ter a nogdo que existem.
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Beatriz: Como é que vé o futuro do entretimento digital e qual é que é o papel que a SIC pretende
desempenhar nesse futuro?

Pedro: Querei-o que as televisdes vdo continuar a existir, assim como as plataformas de streaming e as redes
sociais mesmo que se chamem outra coisa. Nos vamos continuar a ter estes planos de comunicacdo, de
interagdo uns com 0s outros, vamos estar sempre ligados. Acho que no futuro a SIC vai ter de ser capaz de
construir uma pegada no digital original, relevante, que de dinheiro e que inspire as pessoas. A mesma coisa
com a televisdo, acredito que as duas coisas vao continuar a existir sempre interligadas. Acho que um dia, ndo
sei bem quando, havera uma rede social em que pagamos para la estar. E se calhar um dia, a SIC também emite

numa espécie de aplicagdo onde se paga, por exemplo, | euro para ver os canais todos da SIC.

Anexo H — Tabelas de contagem de cada categoria e respetivas variaveis simples

Tabela Com Dados DaAndlise das Publicagdes

Data de Publicagéa + Descrigio |~ | Tema) | Conteddo Orgin = Formato de Instagra ~ | Instagram - Visualizagé - | Instagram - Gost| - | Instagram - Comentarii ~ | Instagram - Contas Alcancadi - | Instagram - Guardadi - | Momento da Publicai - | Presenca de Famos{ ~
1°TRIMESTRE

22 de novembro de 2023 RAP Progiama Nao 1+ Reels >80.000 >8.000 >150 >150.000 30 Dia util Sim
22 de novembro de 2023 Passaporte Promogao Sim -1 Reels 30.000-60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Dia util Nao
Futebol | Parceria_| Sim 1 Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Fim de semana Nao
Ana Marques Programa Sim 1+ Reels >90.000 2.000-4.000 0-50 50.000-100.000 >30 Fim de semana Sim
Progiama Sim i+ Reels >90.000 >8.000 >150 >150.000 >30 Dia util Nag
Programa Sim 1+ Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 10.-20 Dia itil Sim

1 de dezembro de 2023 Mercado de Natala Promogan Sim X Publicagan X 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Dia util Nao
1 de dezembro de 2023 Ljubomir Stanisic Programa Sim 1+ Reels >90.000 2.000-4.000 0-50 100.000 - 150.000 >30 Dia util Sm
4 de dezembro de 2023 Gif Parceria Sim -1 Reels 0-30.000 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Dia util Nio
4 de dezembra de 2023 Ljubomir Stanisic rograma Sim X Publicagan X 4.000-8.000 0-50 50.000-100.000 > Dia util Sim
7 de de bro de 2023 Morreu feméride Nao X Publicagdo X >8.000 > 150 >150.000 > Dia dit Sim
7 de dezembro de 2023 Linha Aberta Programa Sim i+ Reels >50.000 0-2.000 0-50 50.000 - 100.000 > Dia otil Nao
10 de dezembro de 2023 Sic Noticlas Programa Nao 1+ Reels >90.000 >8.000 >150 >150.000 > Fim de semana Sim
(10 de dezembro de 2023 Hells Kitchen Parceria Sim X Publicagao X 0-2.000 0-50 0-50.000 0- Fim de semana Nag
de dezembro de 2023 RAP Programa Sim 1+ Reels >90.000 4.000-8.000 >150 >150.000 30 Fim de semana Sim

[13 de dezembro de 2023 Casados no paraiso Programa Sim 1+ Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 10.-20 Fim de semana Nao
de dezembro de 2023 Grande reportagem Promogao Sim -1 Reels 30.000-60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 10.-20 Nao

(16 d ie 2023 arvalho Programa Nio X Publicagan X >8.000 50100 > 150.000 530 Sm
19 de dezembro de 2023 Sara Carreira Progiama Sim X Publicagan X 4.000-B.000 50-100 50.000 - 100.000 230 Sim
19 de dezembro de 2023 Grande reporiagem Promogao Sim X Publicagan X 0-2.000 0-50 50.000 - 100.000 >30 Nag
22 de dezembro de 2023 Merry Xmas Livre Néo 1 Reels >90.000 >8.000 0-50 >150.000 >30 Sm
22 de dezembro de 2023 Manica Siva Progiama Nio i+ Reels >90.000 2.000-4.000 50100 100.000 - 150.000 30 Nao
25 de dezembro de 2023 Natal Livie Sim -1 Reels 60.000-90.000 0-2.000 0-50 0-50.000 20-30 Sim
25 de dezembro de 2023 Fellz Natal Tivre Sim 1 Reels 0-30.000 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Nao
28 de dezembro de 2023 Bloopers Comédia Nao 1 Reels >90.000 2.000-4.000 -5 50.000 - 100.000 30 Fim de semana Sim
28 de dezembro de 2023 Prémio BPI Parceria Sim 1+ Reels 60.000 - 50.000 0-2.000 - 5i 0-50.000 0-10 Fim de semana Nag
31 de dezembro de 2023 Morte Rui Nabeiro Efeméride Nao X Publicagan 3 >8.000 50-100 >150.000 >30 Dia util Sm
31 de dezembro de 2023 Super Bock Parceria Sim X Publicagéo X 0-2.000 - 5 0-50.000 0-10 Dia Gt Nao
[_3.dejaneiro de 2024 AQuinta Promogan Sim 1 Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 0-50 >150.000 20-30 Dia util Nao
de Janeiro de 2024 AMascara Programa Sim 1 Reels >90.000 >8.000 0-50 >150.000 > Dia il Sim
_6.dejaneiro de 2024 Furea Progiama Sim iv Reels >90.000 >B.000 100- 150 >150.000 > Fim de semana Sim
_Bde janeiro de 2024 Era uma vez na quinta Progiama Nao X Publicagan X 0-2.000 0-50 0-50.000 20-30 Fim de semana Nao
de janeiro de 2024 Flor sem Tempo Novela Nao X Publicagao 3 4.000-8.000 100-150 50.000 - 100.000 B Dia util Sm

9 de janeiro de 2024 Cristiana . Programa Sim E Reels 60.000-90.000 0-2.000 50- 100 50.000- 100.000 20-30 Dia il Nao
12 de janeiro de 2024 Rita sabre Pedro Progiama Sim 1 Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 10.-20 Dia Gl Nao
12 de janeiro de 2024 AMascara Programa Sim -1 Reels >90.000 >8.000 50-100 >150.000 >30 Dia til Sim
15 de janeiro de 2024 Era uma vez na quinta Progiama Sim 1 Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Dia il Nao
15 de janeiro de 2024 RAP Progiama Nao X Publicagan X >B.000 >150 >150.000 >30 Sim
18 de janeiro de 2024 | Barbara assume namoro Livie Nao 1+ Reels >90.000 2.000-4.000 >150 >150.000 530 Sm
18 de janeiro de 2024 Era uma vez na quinta Programa sim 1+ Reels 30.000-60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Nao
21 de janeiro de 2024 RAP Progiama Sim 1+ Reels >90.000 4.000-8.000 100- 150 100.000 - 150.000 530 Fim de semana Sim
21 de janeiro de 2024 Quem sera expulso? Programa Sim X Publicagao X 0-2.000 100-150 0-50.000 10.-20 Fim de semana Nao
24 de janciro de 2024 Legslativas Promogio Sim 1 Reels '60.000 - 90.000 0-2.000 0-50 0-50.000 20-30 Dia Gt Nio
24 de janeiro de 2024 Jodo Catamé Programa Sim 1+ Reels 60.000 - 90,000 2.000-4.000 0-50 50.000 - 100.000 >30 Dia 0t Sim
27 de janeiro de 2024 Papal Principal ovela Sim 1 Reels >90.000 2.000-4.000 0-50 50.000 - 100.000 > a0 Fim de semana Sim
27 de janeiro de 2024 Rodalfo Madeira Lvie Sm X Publicag o X 0-2.000 >150 50,000 - 100.000 >a0 Fim de semana Nao
30 de janeiro de 2024 AQuinta Progiama Sim v Reels 0-30.000 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Dia Gt Nao
30 de janeiro de 2024 Flor sem Tempo Novela i X Publicag 50 ® 4.000 - 8.000 50- 100 50,000 - 100.000 >0 Sim

2 de fevereiro de 2024 AMascara Promogdo Sim X Publicag b0 % 4,000 -8.000 50- 100 0-50.000 30 Sim
2de fevereiro de 2024 | Eraumaveznaguima | Programa Sim ir Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 50- 100 0-50.000 20-30 Nao
5 de Tevereino de 2024 Senhora do Mar Novela Sim X Publicag 5o X 4.000-8.000 100-150 50.000 - 100.000 >3 Sim
de feverairo de 2024 Citia Rodrigues. Livre Sim -1 Reels 60.000 - 90.000 0-2.000 100 - 150 0-50.000 20-30 Nio

de fevereino de 2024 Legslativas Promagac Sim X Publicag3o ® 0-2.000 0-50 0-50.000 0- Nao

de Tevereiro de 2024 RAP Frogiama Sim 1+ Reels >80.000 4,000 - 6.000 50- 100 100.000 - 150.000 > 3 Sim

11 de fevereio de 2024 RAP Progiama Sim ir Reels 50.000 > 8.000 =150 > 160.000 > 30 Fim de semana Sim
11 defeverairo de 2024 | Erauma vez na guinta Liwe Sim X Publicag 30 ® 0-2.000 > 150 0-50.000 =30 Fim de semana Nao
14 de fevereio de 2024 Dia dos Namorados Livre Sim X Publicag o X > 8,000 50 - 100 100.000 - 150.000 > 30 Dia o Sim
14 de feveraino de 2024 Futebol Promagao Sim 1 Reels 30,000 - 60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 >0 Dia Gt Nao
17 de fevereio de 2024 RAP Promagao Sim g Reels +80.000 > 8.000 =150 > 150,000 >0 Fim de semana Sim
17 de fevereiro de 2024 Futebal Promagédo Sim -1 Reels >90.000 2,000 - 4.000 0-50 >150.000 »30 Fim de semana Nao
20 de fevereio de 2024 Grande reportagem Promagio Nao X Publicag 30 ® 0-2.000 050 50,000 100.000 > 30 Dia Gt Nao
20 de fevereio de 2024 RAP Frogiama Sim 1r Reels 90,000 > B.000 =150 > 150.000 =30 Dia Gt Sim

2° TRIMESTRE

23 de feveraio de 2024 Rita Progiama Sim 1r Reels '30.000 - 60.000 0-2.000 100-150 0-50.000 0-10 Dia Gt Nao
23 de fevereiio de 2024 Sofia Ribeiro Programa Sim 1+ Reels >90.000 > 8.000 >150 >150.000 >30 Dia Gt Sim
26 e fevereio de 2024 Clara de Sousa Progiama Nao 1 Reels 50,000 > 8.000 =150 > 150,000 =30 Dia G Sim
26 de fevereino de 2024 Sara Santos Frogiama Nao i+ Resls 80,000 2.000-4.000 0-50 100.000 - 150.000 >a0 Dia Gt Nao
29 de fevereho de 2024 Edigho da Noite Lre Sim 1r Reels >90.000 4,000 5.000 =150 > 150.000 30 Dia Gl Sim
29 de feveraio de 2024 Zaya Borges Progiama Sim 1 Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 100-150 0-50.000 0-10 ia Gt Nao
3 de marge de 2024 RAP Frogiama Sim 1+ Reels >90.000 4.000-8.000 100-150 100.000 - 150.000 30 Fim de semana Sim
3de margo de 2024 Fama Show Parceria Sim -1 Reels 0-30.000 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Fim de samana Nao
2024_| Morieu Efeméride Nao X Publicag 30 ® > 8.000 >150 100.000 - 150.000 > 30 Dia i Sim

& de marga de 2024 PedroVieira Frogiama Sim 1 Reels 0-30.000 0-2.000 =150 0-50.000 10.-20 i Gt Nao

9 de margo de 2024 Fraumaveznaquinta__| Progiama sm i Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 100150 0-50.000 20-30 Fim de semana Nao

9 de marga de 2024 Alaria Spoiler Progiama Sim 1r Reels >90.000 > B.000 100-150 > 150.000 =30 Fim de semana Sim
12 de margo de 2024 Bloopers Comeédia Nao 1 Reels >90.000 2.000-4.000 0-50 100.000 - 150.000 >30 Dia Gl Sim

12 de margo de 2024 Futebol Promagao Sim X Publicag 30 3 2.000-4.000 0-50 > 150.000 30 Dia Gt Nao
15 de margo de 2024 RAP Frogiama Sim 1v Resls >80.000 4,000 8.000 =150 100,000 - 150,000 > a0 Sim
15 de margo de 2024 Olveira de Azeméis Programa Nao 1+ Reels >50.000 0-2.000 0-50 50.000 - 100.000 »30 Nio
18 de margo de 2024 Bermardo Siva Progiama Nao 1 Reels 90,000 > B.000 50- 100 > 150.000 > 30 Sim
18de margode 2024 | Grande Prémio de Portugal | Parceria Sm X Publicagbo X 0-2.000 =150 > 150.000 20-30 Nio
21 de margo de 2024 Policia Judicidria Programa Naa 1+ Reels >90.000 0-2.000 0-50 50.000 - 100.000 >30 Nio
21de margo de 2024_| Carolina Deslandes e Tinoco | Livre Nao 1 Reels >$0.000 >8.000 100-150 >150.000 >30 Dia Gt Sim
24 de margo de 2024 Erauma veznaquinta__| Progiama Sim i+ Reels '30.000 - 60.000 0-2.000 100-150 0-50.000 10.-20 Fim de semana Nio
24 de margo de 2024 Merta Spoiler Progiama Sim 1+ Reels #90.000 > 8.000 100150 > 150.000 > 30 Fim de semana Sim
27 de margo de 2024 vt Carmo Frogiama Nao ir Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 0-10 Dia Gt Nao
27 de margo de 2024 RAP Progiama Sim 1+ Reels 60.000 - 90.000 2.000-4.000 0-50 50.000 - 100.000 30 Dia Gl Sim
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30 de margo de 2024 Fior sem Tempo Novela Nao X Publicagdo X 4,000 -8.000 50100 50.000 - 100,000 530 Fim de semana Sm
30 0e margo de 2024 Ghveaway Parceria sm E Reels 0-30.000 0-2.000 5150 0-50.000 10,20 Fim ge semana Nio
3 e abril de 2024 Imeligincia Artficial Promecio Sm 1 Reels 30000 - 60.000 0-2.000 0-50 0-50.000 10.-20 Dia Gl Nio
3 de abril de 2024 Senhora do Mar Novela Nio 1 Reels >90.000 4.000-8.000 050 0-50.000 30 Dia Gt Sm
6 de abril de 2024 Senhora do Mar Novela Nao X Publicagao X 4.000-8.000 50100 100000 - 150.000 530 Fim de semana Sm
6 de abril e 2024 Erauma vezna quinta__| Progama Sim 1+ Resks 30.000 - 60.000 0-2.000 100- 150 0-50.000 20-30 Fien de semana Nio
9 de abril de 2024 1056 Castelo Branco Piograma Sm 1+ Reels >90.000 >8.000 > 150 > 150,000 >30 Dia Gt Sm
9 de abril de 2024 Erauma vezna quinta__| Progama Sim 1+ Reels 30.000 -60.000 0-2.000 > 150 0-50.000 1020 Dia Gl Nao
12 de abii de 2024 Fara sempre Marca Fromogao Sim X Publicagao X 0-2.000 0-50 50.000 - 100,000 0.-20 Dia Gl Nio
12 e abil de 2024 Casomenio ? Novela Nao X Publicagdo X 2,000 -8.000 050 100.000 - 150.000 530 Dia Gl Sm
15 de abrilde 2024 Bloopers Comédia Nao El Reels >90.000 > 8.000 50100 > 150,000 >3 Dia 0 sm
15 de abrilde 2024 Erauma vezna quinta__| Progama Sm i Reels 30,000 - 60.000 0-2.000 > 150 0-50.000 10.-20 Dia Gt Nio
Barbara Tinoco Livre Hao i Reels >90.000 4.000-8.000 50100 100.000 - 150.000 >3 Dia Gl Sm

2020 Estadio da Luz Promogag sm B Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 [ 0- 50,001 B ot Nao

& abri de 2024 Fara sempre Marco Lhire Sim E Reels 30,000 - 60.000 0-2.000 050 0-50.000 0 Fim de semana Nio

[~ Z1de abritde 2024 Morreu Pedro Cruz Efeménde Nao Publicagan X >8.000 > 150 > 150,000 >3l Fim de semana Sim
202 FapelPrincipal Novel Nao - Reels >80.000 2.000-4.000 050 50.000 - 100.000 > a atit Sim

2022 Taga da Liga Promogic Sim E Reos 30.000 - 60.000 0-2.000 050 50,000 B fa Gt Nia

27 de abiil de 202 Barbara Tinoco Progama Sm 1 Reels >90.000 >8.000 50100 > 150,000 530 Fim de semana Sm
27 do abril de 2024 E depois do adeus Programa Nao 1+ [ 0-30.000 0.2.000 0.50 050,000 020 Fim do semana Nio
0 e abil de 2024 Jogadora Live Sm 1 Reels 0-30.000 0-2.000 050 0-50.000 0-10 Dia Gt Nio
0 e abri de 2024 Tmion Senna Efeméride Nao 1+ Reels >90.000 > 8.000 > 150 > 150,000 >0 Dia Gl Sm
[ 2de maio de 2024 Finalda Taga feminina Livie. Sim 1 Reels > 90.000 0-2.000 > 150 100,000 - 150.000 10.-20 Dia Gl Nao
& maio de 2024 Os eleitos Promogéo Nio X Publicagdo X 0-2.000 0-50 0-50.000 10.-20 Dia it Sim

e maio de 2024 Casados a primeia vista_| Progama Sim E Reeks >80.000 > 8.000 > 150 > 150,000 > a0 Fim de semana Sm

& maio de 2024 Erauma vezna quinta__| Progama Sim 1+ Reols 60,000 - 50.000 0-2.000 0-50 0-50.000 20-30 Fim de semana Nio

8 de maio de 2024 José Castelo Branco Livre Sm X Publicagan X 2.000-8.000 > 150 > 150,000 530 Dia Gl Sm
Bde maio de 2024 Linha Aberta Progama Sm 1 Reels 30,000 -60.000 0-2.000 [ 0-50.000 2030 Dia Gl Nao
11 de maio de 2024 Europeias Fromogho Sm X Publicagdo X 0-2.000 50100 0-50.000 30 Fim de semana Nio
11de malode 2024 | _Casados & primelra vista Livre Sm E Reels >90.000 2.000-8.000 50100 > 150,000 30 Fim de semana Sm
14 de maio de 2024, Jula Pinheiro Progama Sm v Reels >90.000 4.000-5.000 50-100 100.000 - 150.000 30 Dia Gt Sm
14 de maio de 2024 Robert de Niro Promogho Nio X Publicagdo X 0-2.000 050 0-50.000 0-10 Dia Gt Nio
17 de maio de 2024, ‘Sennora g0 Mar Novela Nao X Publicagan X 4.000-8.000 0-50 100.000 - 150.000 >30 Dia Gt sm
17 de maio de 2024 Prémio BRI Parceria Nao a1 Reels 30.000 - 60.000 0-2.000 050 0-50.000 0-10 Dia Gt Nio
20 de mako de 2024 Progama Nao X Publicagio X >8.000 > 150 > 150,000 > 30 Dia Gt Sm
20 de maio de 2024 Santos Farceria Sim X Publicagan X 0-2.000 050 0-50.000 1020 Dia Gl Nao
22 de maio de 2024 Futebol Programa Sim 1 [ 30,000 - 60.000 0-2.000 050 ©-50.000 10,20 Dia Gt Nia
22 de mako de 2024 AP Progiama Nao 1 Reels >90.000 4.000-8.000 150 100.000 - 150.000 >3 Dia Gl Sm

Instagram - Gostos

0-2.000

60

2.000-4.000

15

4.000-6.000

22

>6.000

27

Total

124

Instagram - Visualizagoes

0-30.000

8

30.000-60.000

26

60.000-90.000

8

>90.000

46

Nao Aplicavel

36

Total

124

Data de Publicacao

1° Trimestre

62

2° Trimestre

62

Tota

|

124

Tema

Promocao

20

Efémeride

Novela

10

Parcerias

10

Livre

16

Programas

60

Comédia

Total

124
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Instagram - Comentarios
0-50 59
50-100 20
100- 150 15
> 150 30
Total 124

Conteudo Original

Sim 85
Nao 39
Total 124

Momento da Publicacao

Dias uteis 88
Fim-de-semana 36
Total 124

Instagram - Guardados
0-10 20
10.-20 17
20 - 30 12
> 30 75
Total 124
Duracgao
Menos de 1 min 40
Mais de 1 min 47
Nao Aplicavel 37
Total 124

Presenca de Famosos

Sim 62
Nao 62
Total 124

Instagram - Contas Alcancadas

Formato de Instagram

0-50.000 51
50.000-100.000 20
100.000 - 150.000 17

>150.000 36

Total 124

Publicacao 36
Reels 88
Total 124
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Anexo I - Tabelas de contagem de cada categoria e respetivas variaveis cruzadas

FAMOSOS [+ 0.30.000 [+]  30.000-60.000 [v]  60.000-90.000 [¥] >90.000 |v]
SIM 0 1 3 38 20
NAO 8 25 5 8 16
FAMOSOS [+ | 0-2.000 [+]  2.000-4.000 [v]  4.000-6.000 [+] >6.000 [v
SIM 3 9 22 28
NAO 57 4 0 1
FAMOSOS [+ 0-50 [v] 50-100 |v] 100-150 |v] >150 v
sIM 17 16 8 21
NAO 42 4 7 9
FAMOSOS [ ¥ 0-10 [v] 10.-20 |¥] 20-30  [¥] >30 v
sIM 0 2 1 59
NAO 20 15 11 16
FAMOSOS [+ | 0-50.000 [+] 50.000-100.000[~] 100.000 -150.000 | >150.000 [v
SIM 5 12 14 31
NAO 46 8 3 5

TEMA |L| 0-50.000 |L| 50.000 - 100.00&’ 100.000 - 150.00]:’ >150.000| ¥
Promogédo 13 3 0
Efeméride 0 0 1
Novela 1 6 3
Parceria 9 0 0
Livre 6 1 3
Programas 22 9 9 2
Comédia 0 1 1
TEMA |L| Menos de 1 min |L’ Mais de 1 min |L’ Nao Aplicavel | ¥
Promogédo 10 0 10
Efeméride 0 1
Novela 3 0
Parceria 5 1
Livre 8 4
Programas 12 41
Comédia 3 0

= ‘
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MOMENTO DA PUBLICAGAO |+ | sIM [v] NAO |+
Dias Uteis
Fim-de-Semana

18

MOMENTO DA PUBLICAGAO |+ | 0-30.000 [+] 30.000-60.00+| 60.000-90.00~| >90.00 ~| Nao Aplicave| v
Dias Uteis 5 20 6 30 27
Fim-de-Semana 3 6 2 16 9
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