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Resumo

A Comunicagao Estratégica Digital na Industria Televisiva ¢ um tema importante e relevante
nos dias de hoje. A era digital transformou-se significativamente tal como a forma das
emissoras de televisdo se relacionarem com o publico e entregarem o seu contetido. Neste
contexto, a Comunicagdo Estratégica desempenha um papel crucial para garantir o
envolvimento do publico, a constru¢cdo da imagem da marca e a sustentabilidade num
ambiente altamente competitivo da industria televisiva. Neste contexto o estudo da
Comunicacdo Estratégica Digital ¢ relevante, pois permite as emissoras televisivas que
alcancem seu publico de maneira mais eficaz, promovam os seus produtos televisivos,
interajam diretamente com os telespectadores, criando uma experiéncia mais envolvente e

personalizada em torno do universo da “televisdo digital”.

O objetivo do presente relatdrio de estagio ¢ avaliar a Comunicacdo Estratégica Digital da
Meédia Capital Digital, a unidade de negdcio dentro do Grupo Media Capital que gere toda a
infraestrutura que incorpora o streaming, na gestao das redes sociais Instagram e Facebook
da TVI. E pretendido também compreender e avaliar a percegio e comportamento do publico
perante os contetdos digitais partilhados pela TVI, analisar quais as estratégias de
comunicacdo utilizadas pela TVI nas suas redes sociais e finalmente compreender quais os
programas de entretenimento com maiores resultados nas diferentes plataformas digitais do
canal. Desta forma, para dar resposta a questdo de partida: “Qual o impacto da Comunicagao
Estratégica Digital na gestdo das redes sociais da TVL.” foi realizada uma metodologia mista,
tendo como principais métodos, o inquérito por questionario aos seguidores da TVI e uma

entrevista exploratoria a coordenadora da Media Capital Digital, Joana Cabral.

Palavras-chave: Comunicagdo Estratégica, Comunicacdo Estratégica Digital; Redes

Sociais; Televisao; Entretenimento Televisivo.



Abstract

Strategic Digital Communication in the television industry is an important and relevant topic
today. The digital age has significantly transformed the way broadcasters engage with their
audiences and deliver their content. In this context, Strategic Communication plays a crucial
role in ensuring audience engagement, brand image building and sustainability in a highly
competitive environment of the television industry. In this context the study of Digital
Strategic Communication is relevant, as it allows broadcasters to reach their audience more
effectively, promote their television products, interact directly with viewers, creating a more
engaging and personalized experience around the universe of "digital television". The
objective of this internship report is to evaluate the Digital Strategic Communication of
Media Capital Digital, the business unit within the Media Capital Group that manages the
entire infrastructure that incorporates streaming, in the management of TVI's Instagram and
Facebook social networks. It is also intended to understand and evaluate the public's
perception and behavior towards the digital content shared by TVI, to analyze which
communication strategies TVI uses in its social networks and finally to understand which
entertainment programs have the highest results on the channel's different digital platforms.
Therefore, according to the starting question: "What is the impact of Digital Strategic
Communication on the management of TVI's social networks?" a mixed methodology was
carried out, having as main methods, the questionnaire survey to TVI followers and an

exploratory interview with the coordinator of Media Capital Digital, Joana Cabral.

Keywords: Strategic Communication; Digital Strategic Communication; Social Networks;

Television; Television Entertainment.
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Introduciao

A Comunicacdo Estratégica Digital, ¢ atualmente caracterizada pelas plataformas digitais e
tecnologias de informacdo, tem vindo a tornar-se fundamental para a eficacia e eficiéncia
das estratégias de comunicagcdo das organizagdes. Segundo Castells (2009), a era da
informagdo trouxe consigo uma nova disposicao sociocultural, na qual a internet e as redes
sociais se tornaram um meio central de construcdo e partilha de mensagens e informagdes
estratégicas. Esta capacidade de direcionar conteudos de forma segmentada e personalizada
proporciona um alcance mais direto e assertivo junto dos publicos-alvo, fomentando o
engagement ¢ a construcao de relacionamentos fiéis e duradouros. Neste contexto, a
industria televisiva tem se vindo a deparar com intimeros desafios relativos as novas
tecnologias e as mudangas de habitos e comportamentos do consumo de conteudo. Com a
popularizagdo da Internet e das plataformas digitais, o publico passou a procurar uma maior
interatividade e personaliza¢dao na experiéncia do que € ver televisdo. Assim sendo, para as
emissoras televisivas, a construcdo de estratégias digitais tém sido muito importantes no
processo de adaptacdo e transformagdo desta nova realidade. Para prosperar no mundo
digital, as emissoras televisivas devem adaptar-se e tornar-se mais interativas e
participativas, permitindo que o publico contribua com a producdo de conteudo e participe
ativamente nas suas narrativas televisivas. Esta interatividade desencadeia um
comprometimento mais profundo, para além de abrir espago para a cocriacao de conteudo,
tornando o telespectador um participante mais ativo na construcao da experiéncia televisiva

através das redes sociais (Deuze, 2012).

Uma das principais emissoras de televisdo em Portugal ¢ a Televisao Independente (TVI)
que foi adquirida pelo Grupo Media Capital. Este, tem também como unidade de negocio a
Media Capital Digital que gere toda a infraestrutura que incorpora o streaming do canal. A
MCD desenvolve os seus proprios projetos nativos digitais (aplicagcdes nativas e websites)

tal como ativa as suas marcas proprias e estabelece as suas proprias estratégias digitais.

Tive a oportunidade de estagiar na Media Capital Digital durante 4 meses, entre o dia 12 de
outubro de 2022 com término a 12 de fevereiro de 2023, o que me proporcionou uma
perspetiva mais amplificada sobre o que ¢ a gestdo das redes sociais num canal de televisao.
Foi através da experiéncia que vivenciada na MCD que consegui entender a importancia que

as redes sociais desempenham na divulgagdo e promocao dos produtos televisivos, tal como
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todos os planos estratégicos a operacionalizar antes de ser colocada alguma publicacdo nas
plataformas digitais do canal. Durante o meu estagio tive a possibilidade de realizar uma
entrevista com a coordenadora da Media Capital Digital, Joana Cabral, que explicou todo o

trabalho e as estratégias realizadas nos ultimos anos na MCD.

Neste enquadramento, o presente relatdrio de estagio que tem como titulo “A Comunicagio
Estratégica Digital na Industria Televisiva. Caso- Media Capital Digital” e como pergunta
de partida, “Qual o impacto da Comunicagdo Estratégica Digital na gestdo das redes sociais
da TVI?”, foram definidos quatro objetivos de investigacdo: (1) Apurar o papel da
Comunicacao Estratégica Digital no desenvolvimento de engagement entre a TVI e os seus
seguidores; (2) perceber quais as estratégias de comunicacdo utilizadas pela TVI nas suas
redes sociais, ¢ no que diferem (Facebook, Instagram); (3) avaliar e reconhecer o
comportamento dos publicos da TVI perante determinada estratégia digital; (4) Perceber

quais os programas de entretenimento com maiores resultados ao nivel das redes sociais.

Neste sentido, o estudo encontra-se dividido em sete capitulos. O primeiro capitulo da
revisdo da literatura que tem foco sobre a Comunicag¢do Estratégica Digital e as Redes
Sociais. No capitulo dois o tema abordado ¢ sobre a Industria Televisiva no mundo digital,
com enfoque em conceitos como a Digitalizacdo da Industria Televisiva, a Comunicagdo
Estratégica Digital Televisiva e finalmente os Principios fundamentais para uma Estratégia

Digital Televisiva.

Na segunda parte do relatorio de estagio, ¢ comunicada a metodologia, sendo referido o
objeto de estudo, a relevancia da investigacdo, a estratégia metodoldgica e os métodos de
recolha de dados. Visto que foi realizado um estdgio na Media Capital Digital, a terceira

parte dedica-se a organizagdo em si e as atividades que desenvolvi.
Finalmente, a Glltima parte, baseou-se na analise e discussao sobre os dados recolhidos, mais

especificamente sobre os dados obtidos no inquérito por questiondrio e pela entrevista

exploratdria. Por fim, ¢ apresentada a conclusdo do relatério de estagio.
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Capitulo I - Comunicacio estratégica digital e redes sociais

A Comunicagdo Estratégica Digital ¢ um conceito que surgiu com a implanta¢do das
Tecnologias Digitais de Informacdo e Comunicagdo. Tem sido (re)construido teoricamente
por diversos autores e profissionais de comunicagdo. Neste capitulo serdo refletidas as
principais caracteristicas e conceituagdo do que ¢ a Comunicagdo Estratégica, as Redes
Sociais, e por tltimo a Comunicagio Estratégica Digital. E realcada a importancia do papel
dos profissionais de Comunicagdo na construcdo de estratégias e planos de comunicagdo
digitais que visam conectar as organizagdes com 0s seus publicos em espagos mediaticos

digitais.

1.1. Comunicacio Estratégica

A Comunicagao Estratégica analisa as diferentes praticas comunicativas das empresas numa
perspetiva integrada. A “estratégia” ¢ estabelecida como um termo multidimensional e a
“Comunica¢ao” ¢ distinguida como um processo de gestdo (Frandsen, 2017; Ramirez, 2020).
O alcance da Comunicagdo ¢ alargado tendo em si diversas especialidades de acdo, tais
como: a “Comunicag¢ao Organizacional Integrada’que abrange a Comunicacao Institucional,
a Comunicagao de Mercado, a Comunica¢ao Interna e a Comunicagdo Administrativa, com
foco a partir de objetivos e propdsitos especificos. Para alcancar as agdes de comunicagao,
devem ser orientadas em fun¢do das necessidades, valores, desejos e expectativas dos
stakeholders'' e da sociedade. A eficacia dessas agdes depende, fundamentalmente, da
incorporacdo e adaptacdo das varias linhas de comunicag@o intervenientes, favorecendo as
organizagdes, 0 publico e a comunidade, numa perspetiva holistica da comunicagdo

(Kunsch, 2003: 149 citado em Kunsh, 2018: 18).

Assim, a Comunicacdo Estratégica ¢ abrangente e multidisciplinar, direcionada em geral,
para objetivos das diversas areas envolvidas como, Relagdes-Publicas, Marketing, Finangas,
Comunicacdo em Saude, Diplomacia Publica, Publicidade, entre outras. O futuro de

qualquer organizacdo depende, na sua generalidade, da sua capacidade de gestao estratégica

Stakeholders!, “sdo as partes interessadas definidas como qualquer “grupo ou individuo que pode afetar ou é
afetado pela realizagdo dos objetivos da organizacao” (Freeman, 1984, p. 46).
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e de como a sua comunicagdo ¢ articulada entre os diferentes departamentos (Duefas &

Carmona, 2021).

Segundo Hallahan (2007), a Comunicacdo Estratégica na Europa, ¢ sobretudo utilizada para
definir uma melhor gestao no campo dos vérios canais de comunica¢ao e em todos os tipos
de organizag¢des. Embora o termo Comunicagdo Estratégica ndo seja recente, o seu estudo e
aplicacdo tém se tornado correntes, o seu campo de conhecimento estd cada vez mais
profundo e complexo. O autor destaca a importancia da Comunicagdo no processo da
Comunicacdo Estratégica. Este, por norma, ¢ um procedimento que acompanha o plano
estratégico de uma organizagdo, tendo como principal foco o papel da Comunicag¢do na
exequibilidade das metas e objetivos estratégicos. A informagdo transmitida deve ser
pensada sob uma perspetiva funcionalista e relevante. Isto é, a forma como os objetivos sdo
delineados e a metodologia proposta para os alcancar. A mensagem deve enquadrar
informacdes que facam parte do contexto e valores da organizagdo que, deste modo, operem

e facam sentido aos seus stakeholders (Neiva, 2018).

Neste contexto, torna-se muito importante a conexao a um alto sentido de sustentabilidade
sistémica, ambiental ¢ de responsabilidade social. E imperioso considerar a complexidade
politica, social, cultural e financeira da organizagdo. As organizagdes necessitam destes
valores para se distinguirem no mercado e entenderem as principais necessidades e
preocupagdes sociais (Martinez, 2019). A Comunicacdo Estratégica pode ser encarada pela
forma como as organizag¢des utilizam intencionalmente a comunicagao para cumprir 0s seus
objetivos, sejam organizagdes do setor publico, privado, partidos politicos, organiza¢des ndo
governamentais, movimentos sociais entre outras. A sua visdo integrada permite analisar as

praticas comunicativas das empresas (Frandsen, 2017).

Connolly-Ahern (2018), inclui a ideia de alteracio de comportamentos sociais e
organizacionais, sustentando que a Comunicagdo Estratégica, “¢ a comunicacdo intencional,
por uma pessoa ou organizagdo projetada para persuadir o publico, com o objetivo de
aumentar o conhecimento, mudar atitudes ou induzir o comportamento desejado” (p.764).
No mesmo sentido para Carrilo (2014), a Comunicagdo Estratégica ¢ sempre intencional,
gerida e orientada para objetivos. “A comunicagdo gerida nem sempre ¢ comunicagdo
estratégica, embora a comunicagdo estratégica seja sempre comunicagdo gerida” (Carrillo,
2014: 76). Estas deve ser alvo de uma rigorosa avaliacdo e orientada para os propositos da

empresa e para todas partes interessadas” (Macnamara, 2018; Van Ruler, 2018). A “(...)
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comunicagdo ndo pode ser considerada como um mero instrumento ou transmissdo de
informagdes, mas como um processo social basico”. (p.48). Nao ¢ s6 uma ferramenta de
implementagdo de uma estratégia organizacional, mas também ¢é um processo de
interpretacdo de atitudes e valores dos alvos dessa estratégia Kunsch (2007).

Envolve toda a comunicacdo que ¢ fulcral para o progresso e sucesso sustentado de uma
estrutura organizacional, utilizando a Comunicagdo com o designio de atingir os seus

objetivos internos e externos. Hallahan et al., (2007) defende que:

“Num contexto organizacional, a comunicagdo estratégica envolve a descricdo de como as
entidades intencionalmente tentam comunicar ou criar significado, bem como compreender os
fatores que confundem a partilha de significado entre uma organizagdo e 0s seus Vvarios
constituintes” (Hallahan et al., 2007: 23)”.

Para as organizagdes, estes processos de comunicagdo estratégicos focados na estrutura
interna e partes interessadas, envolvem um conjunto de intengdes e significados que tém
impacto, quer para o sucesso da empresa, quer para os seus publicos, criando um “ruido” nas
mensagens relevantes comunicadas, cumprindo os objetivos de apelar, cativar e

comprometer interesses, entre eles, comerciais, sociais e de posicionamento.

A Comunicacdo Estratégica deve ser especifica e adaptada a diversidade de culturas e
contextos de cada empresa. E com base nestes diversos contextos organizacionais, que se
implementa o planeamento estratégico (Butterick, 2011; Herrera Echenique y Pérez 2014
citado em Ramirez, 2020). Este planeamento fundamenta-se na andlise rigorosa do clima
organizacional que serd a base de constru¢do de um plano de metas de realizagdo claras e
precisas (Andersson, 2011). Para estes autores, independentemente do contexto e setor das
organizagdes, o caminho estratégico representa o processo de ag¢do de todos os profissionais
de comunicacao. Estas sdo os elementos-chave que definem o reconhecimento, valores, ética
e responsabilidade desta relevante area profissional. O sucesso e eficacia de resultados sdo
determinados por um plano de agdes estratégicas, com diretrizes especificas e alinhado com
missdo da organizacdo (Martinez, 2020). Assim, sublinha-se a importancia de um estudo
aprofundado dos dados e informagdes da institui¢do, que deixam a descoberto, o clima

organizacional interno e externo (Butterick, 2011, Okura et al., 2008; Raposo, 2017).

Para Duran (2020), a conceptualizagdo de Comunicacdo Estratégica deve também ter em
conta o significado de Estratégia. Assim sendo, para esta ser interpretada, deve ser conhecido
o significado de tética e plano. O autor define a palavra tatica como um conjunto de escolhas
ou decisdes que ajudam a organizagdo a alcancar os seus objetivos. Estas decisdes devem
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estar previamente definidas no plano estratégico, flexiveis a possiveis alteragdes. Nesta
sequéncia: “A comunicagdo deve passar da tatica para a estratégia” Holm (2006: 31). Uma
estratégia geral da organizac¢do visa melhorar e otimizar o posicionamento da organizagao
assegurando a sua missdo (Raposo, 2017, Patterson e Radtke, 2009; Holtzhausen & Zerfass,
2013, Sriramesh, 2007; Hallahan et al., 2007). Sao foco, os objetivos gerais e a longo prazo
da empresa em detrimento das proprias agdes de comunicagao. (Falkheimer & Heide, 2018).
Implementam-se com as “melhores praticas” nas areas dos negocios, tecnologias, técnicas
de marketing, gestdo de crises, gestdo de colaboradores e desenvolvimento de uma cultura
adequada para atingir as metas e os objetivos (Argyres et al., 2019). A estratégia
(constituintes internos e externos) devem estar em constante articulagdo, garantindo sempre
feedback das mensagens e as agdes estratégicas que estdo a ser implementadas. A sua
eficécia resulta de metas organizacionais e propositos bem definidos (Hauser et al. 2020;

Falkheimer & Heide, 2018).

Os propositos das agdes devem ser previamente estudados e aprofundados, com o fim de
fornecerem visdes sistemdticas das principais etapas de todo o processo estratégico realizado
desde o estabelecimento de objetivos de comunicagdo até ao reconhecimento dos resultados
e impactos pretendidos. O delineamento e a utilizacdo de modelos de estudo refletem, tanto
a intenc¢do, quanto os resultados de determinada organizacdo. Estes construtos apresentam
insights sobre a 16gica subjacente da comunicagao estratégica, e consequentemente fornecem
conceitos e principios aplicados na pratica, motivos e intengdes reais da empresa

(Macnamara, 2018).

De acordo com a revisao bibliografica realizada, torna-se cada vez mais imperioso continuar
a investir e a desenvolver novas formas de comunicar, mais inovadoras e eficientes para
acompanhar as organizagdes nos seus processos evolutivos, tendendo sempre alcangar o
melhor desempenho corporativo a longo prazo. Kunsch (2018: 14), defende que s6 mudando
e desenvolvendo novas formas de conhecimento e comunicagdo serd possivel atender as
exigéncias do novo ambiente socioecondomico e politico. “Pensar em Comunicagdo
Estratégica remete inexoravelmente ao exercicio do poder presente nos processos € no
exercicio das negociacdes por parte dos atores envolvidos nas mais diversas e possiveis
aplicagdes no contexto das esferas publicas e privadas da sociedade”. As linhas de
entendimento da maior parte dos académicos encontram-se na necessidade de uma

comunicagdo estratégica intencional para alcancar as missdes dentro de cada estrutura
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organizacional, atravessando os seus limites para envolver e promover a participagdo do
publico em acdes praticas de comunicacdo, em interesses e causas sociais (Hallahan et al.,

2007).

1.2. Redes Sociais: Evolucao, Influéncia e Poder.

Para abordar a tematica das Redes Sociais, surge, em primeiro lugar, a necessidade de
entender o conceito de “Digital”. Para Monteiro (2012: 21): “Digital deriva de digito, que
provém do latim digitus e significa dedo. Esta comparacao justifica-se pelo recurso aos
dedos das maos enquanto instrumento do processo de contagem que o Homem
desenvolveu”. De acordo com esta caracteristica, o termo “digital” ¢ utilizado para relatar
qualquer objeto que se fundamente em valores discretos, ou seja, que ndo necessitam da
nocao de continuidade, tém um fim. O Digital é percebido como uma inovagao tecnologica
que “reduz texto, imagem, som, a sinais digitais, que podem ser facilmente fragmentados,

manuseados, interligados, distribuidos e corrigidos” (p. 23).

O estudo de Kemp (2022) realca a evolugdo e tendéncias do mundo Digital, assim como as
oportunidades que este universo proporciona. Os utilizadores globais da Internet no inicio
do ano de 2022 aumentaram para 4,95 bilhdes, isto significa, 62,5% da populagdo global. Os
dados revelam que os usudrios da Internet cresceram 192 milhdes no ano de 2021. Por
conseguinte, as nossas redes tornaram-se mais visiveis, acessiveis e mais rapidas no contacto
com o mundo (Sugar et al., 2012). A sua utilizagdo ¢ vista muitas vezes em substituicdo da
expressdo tecnologia da informagdo e comunicagdo. Por serem digitais indicam “uma base
tecnoldgica concebida e usada humana e socialmente para que se produza, armazene,
recupere, dissemine, comunique e transforme o fluxo informacional” (Passarelli et al., 2014:
116). Segundo a Sociedade da Plataforma, os autores Dijck, Poell e Wall (2018), expdem os
elementos e significados que compdem uma Rede Social: automatizacao, dados, organizagdo
através de algoritmos e interfaces, formalizacdo através de relagdes de propriedade

impulsionadas por modelos de negodcios e regidas por contratos de usudrio.

O termo de “Redes Sociais” foi utilizado por mais de um século para significar conjuntos
complexos de relacionamentos entre intervenientes de sistemas sociais em todas as

dimensdes, seja a niveis interpessoais como internacionais. Entre 1950 e 1960 os cientistas
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sociais comegaram a investigar este termo de maneira sistematica e auto consciente com o
objetivo de manifestar e promover “padrdes de lagcos” que ultrapassam os conceitos
tradicionais sobre relagdes sociais. Foi destacado um cardter dinamico na resolugdo de
problemas de diferentes grupos sociais em diversas estruturas de comunicacao, em especial,
no impacto da centralidade de um agente e o seu poder de influéncia sobre determinados
grupos. Sejam eles, tribos, familias, grupos de amigos, como também as categorias sociais,
por exemplo, género, religido, raca, nivel socioeconémico, cultura, entre outros. Para os
autores abaixo referenciados, a analise de redes ¢ um tipo de sociologia estrutural que tem
como fundamento a nog¢do clara dos efeitos e consequéncias das relagdes sociais sobre o
comportamento individual e grupal. (Leavitt, 1951; Mackenzie, 1966; citado em Mizruchi,

2006; Wellman, 2007).

Posto isto, as Redes Sociais deixaram de ser uma comparacdo sugestiva para serem uma
abordagem analitica e publica de um paradigma. Possuem os seus proprios pressupostos
teoricos, metodologias, dados, e resultados de pesquisa. As Redes Sociais foram
desenvolvidas ao longo do tempo com o intuito de responder as necessidades e acessos da
sociedade. Sejam elas: relatos antropoldgicos de migrantes urbanos destribalizados, pesquisa
de comunidades de longa distancia, divergéncias politicas, a ligacdo constante a internet,
mobilidade digital, relagdes comerciais entre os varios paises, dispositivos eletronicos, entre
outros (Mizruchi, 2006; Wellman, 2007; Lino e Sarti ,2019). Verifica-se que as Redes
Sociais tém cada vez mais impacto e influéncia sobre os acontecimentos da sociedade, tal
como mudangas de comportamentos referentes a alimentagdo e estilo de vida, visdes
politicas, econémicas, entre outros (Duarte ez al., 2021). Sdo inimeros os estimulos externos
que os utilizadores das Redes Sociais recebem e partilham, desde informacao, videos,
fotografias, lifestyle, jogos, publicidade. Estes constructos e dindmicas sociais muitas vezes
ditam o que para cada individuo ¢ verdadeiro ou falso, certo ou errado, influenciando em

parte o seu comportamento (Lozano-Blasco et al., 2023).

De acordo com Lino e Sarti (2019), a globalizagao e velocidade na troca de informagdes, as
redes sociais vém ocupar um importante espaco na vida do homem moderno, neutralizando
gradualmente barreiras como as sociais, culturais e linguisticas. Formalmente, podem ser
definidas como “um conjunto de nos que estdo ligados por um ou mais tipos especificos de
relacdes”. Podem significar pessoas individuais, ou grupos de pessoas, como empresas,

familias, blogs, estados-nagdo, entre outros. Os lacos integram uma ou mais relagdes
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especificas, como por exemplo, trocas financeiras, amizades, comércio e informagdes aéreas,
entre outros (Wellman, 2007: 1). Para os autores, estes lagos podem variar de acordo com a
sua qualidade e dependem dos valores das relagdes que se estabelecem. Possuem uma
multiplicidade, simetria e os recursos podem ter varias direcdes. Estas relagdes sao
dindmicas, ativas entre os usuarios com diferentes propositos (interajuda, comerciais,

sociais, informativas, entretenimento, entre outras).

Sao varias as definigoes de “Redes Sociais”, tanto dentro da area da comunicagdao, como
também em disciplinas relacionadas com as éareas das Relagdes Publicas, Meios De
Comunicacao de Massa e Ciéncias da Informagao. A maioria das definicdes centram-se nas
tecnologias digitais, e nas relagdes e interagdes dos usudrios (Kaplan e Haenlein 2010; Terry,

2009, citado em Hayes, 2015).

Howard e Parks (2012: 1) definem as Redes Sociais de forma mais completa e
pormenorizada. O seu conceito ¢ baseado em trés fatores que englobam todo o processo de

utilizagdo desde o seu objetivo de concecdo, formato, culturas e tipos de utilizadores.

"A Rede social resume-se a uma (a) infraestrutura de informacao/ferramenta utilizada
para produzir e distribuir contetdo com valor individual e coletivo; (b) os seus
contetidos assumem a forma digital de mensagens pessoais, noticias, ideias, que se
tornam produtos culturais; e (c) as pessoas, organizacdes e industrias produzem e
consomem tanto as ferramentas quanto o conteudo.”

De facto, as Redes Sociais vieram “facilitar a comunica¢do online, networking e /ou
colaboragdes” (Watkins et al., 2008: 22). Kaplan & Haenlein (2010) e Lewis (2010) citado
em Hayes (2015), descreveu as Redes sociais também de forma muito breve, como um grupo
de aplicativos interativos baseados na internet, com fundamentos ideolégicos e tecnoldgicos
da web 2.0, que concedem a partilha, troca, producao de conteudos criados pelo utilizador

da rede (Freberg, 2021; Park, et al, 2018).

Um ponto comum em todos estes conceitos, ¢ o facto de as Redes Sociais serem sobre as
pessoas e o seu dia-a-dia (Marken, 2007; citado em Freberg, 2021). A tecnologia ndo s6
fornece meios para estabelecer e manter relacionamentos, como também permite aos
utilizadores criar e partilhar os seus proprios conteudos (Waters, et al., e Lucas, 2009; citado
em Freberg, 2021). A influéncia entre os utilizadores ¢ cada vez maior, tal como as redes de

partilha de informagdo serem mais eficazes e amplas. Os utilizadores t€ém a capacidade de
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partilhar os seus contetidos e produzir a sua propria narrativa em diferentes plataformas com
diferentes nichos. Isto levou a implementagdo progressiva de novas Redes Sociais com o
intuito de promover a participagdo do recetor na construcao de contetdo, transformando o

usuario em consumidor e a0 mesmo tempo produtor (Orellana, 2020).

Esta realidade, pode ser aplicada ndo so6 aos utilizadores em geral, como também as
organizagdes que tém os mesmos interesses. As empresas acabam por utilizar estas redes
para atingirem novos potenciais clientes, partilhar informacdes e moldar a opinido dos seus
stakeholders em seu beneficio (Ruggeri & Samoggia, 2018, citado em em Dwivedi et al.,
2022; Gkikas et al., 2022). As organizacdes vém as Redes Sociais como um espago social
que constrdi e beneficia a sua reputagdo tal como fortalece relacionamentos com os presentes

e potenciais clientes (Colicev et al., 2019; Park et al., 2021).

Navarro & Vazquez (2020) afirmam que as Redes Sociais como o Facebook, Twitter,
Tiktok, Instagram, WhatsApp, Linkedin e Pinterest destacam o interesse do utilizador e das
organizagdes no grande alcance da informacao, concegdes, entretenimento, socializacdo e
na autoexpressdo criativa produzida nos seus conteudos. Caracterizam-se por serem
plataformas muito populares e utilizadas por diferentes nichos, objetivos e necessidades
diferentes. A sua utilizagdo tem um fator comum entre todas, a interagdo e partilha de
conteudos entre todas as partes do mundo (Kitsios et al., 2022; Obembe et al., 2021; citados
em Dwivedi et al., 2022). Quando pensamos em Redes Sociais, também pensamos em
Branding’® (Kumar et al., 2021), Marketing € na necessidade de comprometer stakeholders

(Eschenbrenner et al., 2014).

Este processo de comprometimento ¢ de grande importancia para as organizagdes, uma vez
que estas sdo personalizadas de modo que os consumidores ndo s6 as conhecam, mas criem
e desenvolvam relagdes mais proximas (Pedrosa et al, 2022). Para Haven (2007), a tradugdo
de engagement assenta no “nivel de envolvimento, interacdo, intimidade e influéncia que
um individuo obtém com uma marca”. Isto significa, que os prosumidores, utilizem as Redes
Sociais como uma ferramenta flexivel para promog¢ao dos seus produtos e servigos a milhares

de utilizadores, por meio da partilha e da “boca a boca”.

Branding ? é a gestdo de estratégias de uma marca, com o objetivo de tornd-la mais desejada e de compromisso
na mente dos consumidores. Implica a¢des relacionadas ao proposito, valores, identidade e posicionamento das
organizagdes (Sulz, 2019).

19



A capacidade de estabelecer relacionamentos entre empresas, marcas e clientes, sustentam a
condicdo de pensar mais além da publicidade unilateral com objetivo de promover servigos,
produtos e valores organizacionais (Watkins, 2018: 3). As Redes Sociais integram beneficios
como o poder de delinear a propria estratégia digital em func¢ao de objetivos e necessidades
especificas. Em primeiro lugar, ¢ imprescindivel identificar e compreender o publico-alvo,
tendéncias, cultura e comportamentos. Em segundo lugar, definir com rigor o propdsito, uma
vez que as plataformas estdo em constante competi¢do em atrair a atencao e chegar ao “top
of mind” consumidores (Freberg, 2019). Em cada plataforma ¢ possivel aceder a métricas
que permitem analisar se os objetivos estdo a ser alcangados, assim como avaliar o nivel de
alcance dos contetidos (Lober & Flowers, 2011; Aicep, 2016). Para (Bushara et al., 2023) as
organizagdes estdo cada vez mais a utilizar as Redes Sociais para obter dados valiosos sobre

o comportamento e as preferéncias dos seus stakeholders para futuras agoes.

As Plataformas Digitais necessitam de ser estruturadas mediante a constru¢do de
relacionamentos significativos com os seus seguidores, sejam eles fas ou visitantes (Tsai &
Men, 2013). Marques (2020), reporta a importancia de definir propdsitos, como a reputacao,
interagdo ou promogao visitas ou vendas. Seguidamente, entender e cativar o publico-alvo.
Para além disto, importa definir as métricas e KPIs (Key Performance Indicator) que irao
acompanhar todo o processo e permitir medir o impacto de determinada agdo. “Sdo um canal
premium para uma boa estratégia de comunicacao, ativacao e exposicao de marca e criacao
de uma relagdo forte e duradoura com os seus consumidores” (Aicep, 2016: 9). As
organizagdes tiram o melhor partido destas plataformas, para aumentar a sua notoriedade e

lagos com os seus publicos, potenciando os seus negocios (Brandado, 2011; Freberg, 2019).

As Redes Sociais estdo em constante atualizagdo, considerando sempre a necessidade dos
seus utilizadores. Assim, de acordo com Kemp (2022), quando se trata das Redes Sociais
mais populares no mundo, os dados mais recentes da GWI expdem que o Instagram agora
ultrapassou o Facebook e conquistou o segundo lugar no ranking mundial. Mesmo assim,
ainda ¢ por pouco: 14,8% dos utilizadores globais da Internet identificam o Instagram como
a sua Rede Social favorita, em comparagdo com o Facebook (14,5%). O WhatsApp lidera o
ranking global, com 15,7% dos utilizadores em idade ativa, escolhendo a aplicagdo das
mensagens como a sua Rede Social preferida. E esperado que o TikTok obtenha ganhos

ainda maiores nessas classificacdes em 2023. Em especial, nestas plataformas, tudo ¢ global
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e de facil alcance. Todos somos provocados e incitados a expressar pensamentos, emogoes
opinides, sobre o que nos rodeia. Comentarios e hashtags sao a forma mais comum e eficaz
de ter destaque nestas plataformas, com uma incrivel seguranca de que poderdo chegar a

todas as partes do mundo.

O cenario das Redes Sociais ¢ muito complexo, com diferentes estilos e tipos de redes, desde
a auto publicacdo e partilha de conteudos, até aos ecossistemas de discussdo e realidades
virtuais que t€ém em comum os principios da tecnologia Web 2.0.10 assegurando que toda a
comunicagdo seja bidirecional, interativa e especialmente compartilhavel (Sugar, 2012). As
Redes Sociais reiteram a simplicidade do seu acesso. Com apenas um clique nos nossos
dispositivos moveis, ¢ possivel partilhar visdes, perspetivas e pensamentos com o mundo. O
acesso a comunidades, redes e identidades pessoais online podem ser um grande fator de
integragdo pessoal, social e profissional. Segundo Santos (2022: 52), sdo as interagdes e
conexdes entre os individuos que definem a forga e a natureza de cada rede social, “E ¢ na
dinamica dos sujeitos que a rede social efetivamente se constroi, ¢ com base nos individuos
que a rede vai ser maior ou menor, mais abrangente ou mais exclusiva’’. Deste modo, a
dindmica de cada sujeito, a constru¢do da rede social, o tamanho e a abrangéncia da rede, a
exclusividade da rede, entre outros, pode influenciar o poder e impacto de cada plataforma
digital. Neste contexto, o poder das redes sociais ndo estd apenas em nos oferecer novas
possibilidades e perspetivas, ambiciona também ampliar a nossa liberdade, permitindo que
nos moldemos como pessoas de diferentes formas. As redes sociais oferecem-nos a
oportunidade de explorar diferentes pontos de vista sobre nés mesmos, conectar-nos com
pessoas de todo o mundo e expressar as nossas ideias e opinides de maneiras que antigamente
ndo eram possiveis. Todas estas possibilidades ddo-nos uma certa sensagdo de liberdade,
pois podemos escolher como nos queremos apresentar ao mundo € como queremos interagir
com os outros. As redes sociais tornam-se uma ferramenta poderosa que nos permite abrir

os nossos horizontes e explorar novas formas de descoberta e conexdo com os outros

(Oldenbourg, 2022).
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1.3. Comunicacao Estratégica Digital

Perante a inovagdo tecnoldgica, as organizagdes desenvolveram e implementaram novas
estratégias de negocios, especificamente apropriadas e estudadas para o mundo digital. “As
tecnologias digitais trouxeram um novo paradigma comunicacional que se tornou
obrigatdrio para qualquer empresa” (Baptista e Estrela, 2019, p.203). Este ¢ o principal
desafio das organizacdes, a adaptagdo e alteracdo do negocio perante a transformagao digital.
Inimeras empresas que nasceram na era digital e a cuja estratégia de marketing e
comunicag¢do foi construida desde o inicio, obtiveram mais sucesso, impacto, e resultados
no mercado atual. As empresas que surgiram antes do digital, ndo so6 tiveram de se adaptar,

como também criar toda a sua estratégia digital (Freberg, 2019).

Neste cenario, ¢ importante definir quais as caracteristicas da Comunicagdo Digital. Terra
(2010) realga os inumeros beneficios dos utilizadores como, a bidirecionalidade,
interatividade, a participagdo, estrutura coletiva, velocidade de transmissdo e a produgdo
pelo sujeito comum “prosumidor’™. A rapida transmissdo proporcionada pela velocidade do
ambiente digital, pode ser comparada ao fendmeno popularmente chamado de “boca a boca”,

realizado presencialmente.

No mundo digital ndo existem limites, a comunicacdo ¢ multidirecional e multifacetada.
Pode também ser definida como, uma “porta aberta para o mundo, através da qual podemos
enviar comunicagdo, influenciar perce¢des e recolher o respetivo feedback, dispondo de
estatisticas verdadeiramente valiosas para direcionar a nossa atuagdo” (Aicep 2016: 16).
Para Pereira (2021), a Comunicagdo Digital, ¢ um conjunto de estratégias realizadas online,
com o objetivo de partilhar informagdes sobre as organizagdes, cativando e fidelizando
potenciais consumidores aproximando-os da organizacdo. Em fungdo disso, a construcdo da
estratégia deve ser pensada tendo em conta todas estas caracteristicas. Existem varias
abordagens eficazes para definir uma estratégia digital, devido a sua complexidade. Quando
uma determinada organiza¢do caminha para a mudanga, torna-se cada vez mais dificil e
desafiante o confronto com a incerteza e com todo o investimento jé realizado (Raskino &

Waller, 2015).

Nos departamentos de comunicac¢do, a implementacao da estratégia ocorre paralelamente

com o fortalecimento da Internet como ferramenta estrutural de comunicagdo e troca de

Prosumidor 3 individuo que consome e produz contetdo online (Pereira, 2018)
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informacgdes (Baca et al., 2016; Foroudi & Montes, 2017; Rincon & Ortufio, 2018). Os
autores realcam a utilizacdo das Redes Sociais como principal instrumento de controlo e
gestdo dos fluxos de informacdo, relagdes com os diversos publicos fomentando o seu
didlogo, interacdo e engagement para com a organiza¢ao (Androutsopoulou, 2019, citado
em Albuquerque, 2021; Gongalves, 2013). Este compromisso pode ser definido como
“manifestagdes comportamentais do utilizador que tem foco na marca ou na empresa, além
da compra, resultantes de drivers motivacionais” (Van Doorn et al. 2010: 253). Dolan et al.,
2016, considera fulcral a presenga da marca nas inimeras plataformas digitais, tal como
beneficia de um impacto positivo no desenvolvimento geral da organizacdo (Kumar e
Pansari 2016). Na verdade, ¢ a marca que cria valor para o consumidor € para a empresa

(Lindon et al., 2010: 169).

Trabalhar com o Digital ¢ lidar diretamente com as Redes Sociais e as suas envolventes que
sdo indissociaveis do dia-a-dia das pessoas e das empresas. A eficacia com que sdo utilizados
os meios digitais depende de uma andlise da comunicacdo da organizagdo, tal como do
planeamento estratégico. Estas s serdo rentaveis se efetivamente a organizagdo tiver
condicdes e viabilidade para o plano (Pereira, 2021). Adquirem e desenvolvem cada vez
mais conhecimento, capacidades e competéncias para utilizar as plataformas digitais de
forma eficaz, permitindo-lhes ultrapassar os desafios da Comunicagdo Digital, mercado atual

e da mudanca (Baptista & Estrela, 2019; Kunsch, 2007).

Para Terra (2010), devido ao advento da web 2.0, caracterizada pelo aproveitamento da
inteligéncia coletiva, a Comunica¢do Digital desempenha um papel fundamental na
democratizagdo da informag¢do. Vivemos na nova era da internet, onde as redes sociais tém
um papel central, permitindo a produgdo e a participagdo coletiva dos utilizadores. A
Comunicacdo Digital e a utilizagdo das redes sociais foram fundamentais para tornar a
informac¢do mais democratica e acessivel a um publico mais amplo, permitindo aos cidadaos

e as organizacdes que tenham uma voz ativa na producdo e disseminacdo de informagao.

A Comunicacdo Digital deve ser uma prioridade em todas as organizagdes, pois envolve
uma restruturagdo abrangente dos negodcios, valores, cultura e relagdes internas e externas
da organizagdo (Gupta 2018; Porter 2008, citado em Levy et al., 2022). E fundamental as

empresas entenderem que a estratégia impulsiona o sucesso do negdcio relativamente ao
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mercado, permite que a organizagdo defina objetivos claros, identifique oportunidades-

chave e supere desafios competitivos (Kane et al., 2015).

Existem diferentes tipos de Estratégias Digitais que visam encontrar um equilibrio nas
organizacdes entre a necessidade de ser eficaz, mas também competitiva. E importante
investir de forma consciente em tecnologia que acompanhe toda a estratégia digital ja
previamente definida (Bones et al., 2018). Van Ruler (2004) afirma que existem trés tipos
de estratégias de Comunicagdo Digital que podem ser diferenciadas como: informagao,
resposta e envolvimento. No caso da Comunicacdo Informativa, a organizacao aposta na
divulgagdo de conteudos factuais pelo meio de diferentes parceiros de comunicagdo, ou
como uma estratégia de comunicagao unidirecional, isto é, apenas da sentido a informacao.
Nestes casos os stakeholders sao entendidos como uma entidade passiva que necessita de
ser informada de forma objetiva e direta. As redes sociais sdo muitas vezes utilizadas neste
tipo de estratégia principalmente para postar noticias. Ja a Comunica¢do de Resposta, tem o
objetivo de influenciar nichos especificos de stakeholders a favor da organizagdo. Nesta
abordagem as partes interessadas devem ser envolvidas e comprometidas em todo o
processo, a comunicagdo ¢ bidirecional com a presenga de feedback. Aqui, as plataformas
digitais sdo utilizadas para postar contetdo promocional que deve incluir constituintes
dindmicas e de didlogo. Por fim, uma estratégia de Comunicacdo de Envolvimento, tem
como principal foco o didlogo simétrico. Isto ¢, o seu principal objetivo ¢ estabelecer
ligagdes mutuamente positivas, quer a nivel afetivo, como de confianca. As partes
interessadas sdo abordadas de forma igual. Neste contexto, as redes sociais sdo utilizadas
para acompanhar e apresentar o percurso da organizac¢ao desde o seu inicio. Todo o feedback
transmitido ¢ importante para que a organizacao se adaptar as necessidades e gostos dos seus
publicos (Rudeloff, 2022). Relativamente aos resultados deste tipo de estratégias de
comunicagdo que envolvem a comunicacdo bidirecional, na generalidade, s3o mais bem-
sucedidas do que a comunicacdo informacional, que ¢ unilateral (Grunig, 2006 citado em

Rudeloff, 2022).

No que diz respeito aos resultados das Redes Sociais, estudos empiricos, declaram que os
resultados ndo sdo explicitos. Del Mar Galvez-Rodriguez et al., (2018) considera que as
comunicag¢des online interativas se interligam positivamente com inimeros resultados como,
a confianca, satisfagdo, comprometimento e participagdo. Com a velocidade de transmissao

¢ proporcionado uma maior partilha de dados, participacdo, interatividade a flexibilidade e
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adaptabilidade dos sistemas digitais; simplicidade no processamento de informagao,
correcdo de falhas, o alcance global, interatividade, ser em tempo real, assim como, a
capacidade de segmentagdo de publicos, feeback, entre outros (Pereira, (2021; Raposo,
2017). Por isso, a comunicacdo no ambiente digital ¢, maioritariamente, bidirecional, direta
e instantanea, concedendo a facilidade de resposta e desintermediag@o entre os emissores €
recetores de conteudo. Estas capacidades da comunicagdo digital empoderaram as
organizagdes a gerir e a tratar os seus dados visando a participacdo, colaboragdo e interagdo

entre as comunidades online (Terra 2010:12).

Uma Estratégia Digital bem-sucedida ¢ como um processo altamente orientado por dados.
Requer tomadas de decisdes didrias baseadas em dados factuais, a necessidade de criar
produtos, servicos digitais criativos e inovadores, suportados por tecnologias digitais com
capacidade de aumentar e acelerar todo o processo de forma eficaz e segura sempre
acompanhando a rapidez ¢ mudanca do mercado. E relevante preparar, formar os
departamentos e func¢des dos colaboradores de IT e Comunicagdo para estes novos desafios.
Tal como os lideres devem alinhar-se com a estratégia digital, demonstrando compromisso
e dominio do tema (Sacolick, 2017, citado em Levy, 2022). A partilha de informacdes deve
ser eficiente, a exposi¢ao de produtos e valores da marca deve ser clara e apelativa. Todo o
processo de comunicagdo € mais eficaz com a presenga de feedback dos utilizadores (Pereira,
2021; Baptista & Estrela, 2019). E necessario encontrar um equilibrio que permita interagir
e gerar conteiidos de interesse que eduquem e informem os seus stakeholders sobre o nivel

de especializacdo e lideranca de conhecimento.

E fundamental criar proximidade com os utilizadores para que as organizacdes sejam
dindmicas e humanizadas. Na constru¢ao de uma estratégia de digital vive uma linha ténue
entre a proximidade e a distancia entre pessoas, € € por isso que ¢ muito importante utiliza-
la de forma estratégica e eficiente. As necessidades e expectativas da organizacdo devem ser
avaliadas e pensadas. No mundo online, tudo esta relacionado com as primeiras impressoes,
ou seja, cada empresa deve ter o objetivo de deixar uma mensagem positiva e que a destaque

do resto do mercado (Zulli et al., 2020).

A Comunicag¢do Digital ¢ estratégica, porém ndo tem sentido e validade se ndo pertencer ao
plano de comunicacdo geral da organizagdo. Este, sim, ¢ o comego do sucesso da
comunicagdo nos ambientes empresariais. A autora explica que quanto mais integrada a

proposta de comunicac¢ao for com os diferentes publicos, mais complexo fica o sistema de
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representacdo. E, quanto maior a complexidade, maiores as possibilidades de acdes de
relacionamentos eficientes com as partes interessadas. Uma comunicagdo estratégica
organizacional integrada, torna-se mais abrangente e multirelacional atingindo maior
nimero de vinculos e comportamentos eficazes com o seu publico-alvo. Assim, esta
complexidade deve ser vantajosa para todos e colmatar as necessidades dos diferentes
publicos, stakeholders (interesses, expectativas e beneficios variados) e da organizagdo.
Cada grupo de interesse requer uma abordagem especifica para que a comunicacio seja

relevante, efetiva, responsavel e eficaz (Corréa, 2015; Terra, 2018).

A Comunicacdo Estratégica Digital envolve pesquisa e trabalho tedrico que explora e
aprofunda estas redes de relacionamentos, como também estuda as respostas e reagdes dos
individuos ao que visualizam online. E importante entender o porqué das pessoas se
comportarem de determinada maneira e de partilharem determinado contetdo. Para as
organizagdes a recolha deste tipo de dados oferece uma visdo mais sélida das tendéncias e
necessidades dos seus publicos. E um grande desafio para as organizagdes explorar as
possibilidades criativas das tecnologias digitais e transformé-los em etapas e estratégias

exequiveis (Capgemini, 2020; Freberg, 2019).

Para Monteiro (2012), a Comunicacao Estratégica Digital na sua generalidade, pode ser
entendida como uma transforma¢do nos novos processos comunicacionais, cultura e
ambiente organizacional. Este tipo de comunica¢do motiva a uma nova dindmica de trabalho
baseada no “networking, multimédia, colaboragdo, virtualizagdo e comunicagao interativa”.
Ao abracar estes elementos, as empresas podem criar um ambiente de trabalho mais

dinamico, inovador e colaborativo.
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Capitulo IT - A Industria Televisiva no mundo Digital

Atualmente, vivemos em um cendrio de cultura digital, o rapido acesso a internet veio
modificar o pensamento, os comportamentos e a relagdo entre as pessoas € as organizagoes.
O aparecimento das tecnologias digitais (TDs) e o acesso a informacdo em qualquer
ambiente de um modo instantdneo e pratico fizeram com que a forma de comunicar
fosse restruturada e atualizada diariamente Santos (2020) citado em Moreira (2023). Em
particularidade, os meios de comunica¢do tém vindo a desenvolver-se e a enfrentar uma
reconstrugio meditica, nomeadamente na Indistria da Televisiva. E importante

reconfigurar a forma de atender as novas exigéncias sociais e tecnologicas (Ferreira, 2014).

A parceria entre a Industria Televisiva e as Redes Sociais, trouxe uma nova forma de
comunicar, de transmitir mais conhecimento sobre as audiéncias de um determinado
programa, tal como estabelecer mais compromisso € empatia entre espectadores € 0 mesmo
(Bruns, 2012). O dinamismo dos comentarios, autopromogdes, agdes de storytelling?, storys,
reels, entre outros, levaram a partilha de milhares e, as vezes at¢ milhdes de mensagens,
comentarios e opinides nas Redes Sociais sobre determinada organizagdo (Moreira 2023).
Esta conexdo exige uma mudanga da comunicacdo e de perspetivas, sendo os individuos
elementos fundamentais, estando subjacente uma visdo e intencdo de realgar o

relacionamento entre comunidades que partilham os mesmos interesses e motivagdes.

“(...) um novo sistema de comunicacdo que fala cada vez mais uma lingua universal
digital tanto esta a promover a integracao global da produgao e distribuicdo de palavras,
sons ¢ imagens de nossa cultura como personalizando-os ao gosto das identidades e
humores dos individuos (Castells, 2002: 40).

Storytelling’- "o ato de usar linguagem e gestos de maneiras coloridas para criar cenas em uma sequéncia”
(Gere (2002) p. 2).
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2.1. Televisao: Evolucao e Contexto Atual

A palavra “televisdo” provém da juncdo das palavras “(...)tela de visdo, ou seja, de uma tela
de superficie de armazenamento eletrostatica de um tubo de raios catodicos na qual a
informacdo ¢ visualmente apresentada” (Emerim, 2014: 13). A Televisdo, transformou-se
num espaco de exibicdo da realidade social, a instantaneidade da sua reprodugdo técnica
concede-lhe o poder da realidade, através da exibi¢cdo de imagens em direto e dos cendrios
que reproduziam as cenas da vida quotidiana (Serra, 2015; Emerim, 2014). A televisao,
enquanto dispositivo de mediagdo (Martin-Barbero, 1998) entre a sociedade e o individuo,
concede uma narrativa do que € a sociedade (Buonanno, 2004: 339 citado em Cunha 20006),
motivo determinante na experiéncia cultural e social dos individuos. No mesmo pensamento,
Lotz (2018) define Televisdo como uma tecnologia e uma ferramenta para contar historias.
Uma “janela para o mundo” que retne idealizagdes de uma realidade fora da nossa
experiéncia diaria. Desta forma, a televisdo ndo so oferece ideias e interpretacdes, como
também ¢ um meio de compreensao da sociedade. Mcluhan (1964), acrescenta ainda que a

televisdo afeta grande parte das nossas vidas, pessoal, social e politico.

Kackman et al., (2011: 4) destacam a Televisdo como um “meio Fluxo” e um meio
convergente que engloba uma variedade de programas, publicidade, teasers, trailers de
filmes, entre outros. Os autores concluem que a Televisdo reflete uma particular

“institucionalizacdo da cultura”.

Buonanoo (2015), define o primeiro estadio da era da televisdo como escasso. Ela ¢
evidenciada por um numero limitado de canais e pela limitacdo temporal da programagao
didria. Inicialmente, na Europa, existia apenas um unico canal terrestre nacional, sob o
regime de servico publico. Muitos anos se passaram até que um segundo canal se unisse a
ele e, muito depois, por uma terceira rede. A radiofusdo e depois a Televisdo, cresceram em
contextos nacionalistas, orientados pelos imperativos do século XX de defini¢do, unificagdo
e defesa nacionais. A transmissao televisiva era impedida de cruzar fronteiras nacionais, tudo
era elaborado apenas para os seus proprios cidaddos, idealizado e limitado pelos governos
nacionais. Os produtos transmitidos refletiam a necessidade de controlo de informagao entre
as pessoas e prevencdo de comportamentos que pudessem pdr em causa a politica

nacionalista de determinado pais assim como a sua cultura (Noam, 2008; Hilms 2021).
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Ao longo do tempo as mensagens mediaticas foram ganhando novas formas de transmissao,
mais rapidas e eficientes. Um contexto que amplificou diretamente o poder persuasivo da
televisdo. A famosa “caixa preta” ganhou um lugar na vida dos cidaddos e com os avangos
tecnologicos, um poder de penetracdo capaz de influenciar os pardmetros sociais. Foi a
televisdo analogica que langou este percurso que se efetivou pelo tipo de tecnologia por ela

apresentada.

A chegada da Televisdo por Cabo, veio romper grande parte das exigéncias impostas pelos
sistemas regulamentados de Radiofusdo e finalmente inaugurar o mundo dos media
nacionais. Em 1970, a transmissao por satélite foi lancada e os canais de televisdo romperam
as construgdes sociais, econdmicas e religiosas definidoras de nacdo. Neste contexto,
fundamento tecnoldgico basico do cabo é: “um headend que recebe sinais via satélite, micro-
ondas ou antenas de transmissao, ordenados em canais, frequentemente em niveis de servigo,
passados por um sistema de cabine coaxial com amplificadores até aos aparelhos recetores
das residéncias dos assinantes” (Abreu 2012; Hilms, 2021). Nesta mesma década,
manifestagdes artisticas comecaram a acontecer fora do circuito oficial da televisao
Broadcasting’, através da utilizagdo do video. Inicialmente, a relagdo dos artistas com a
televisdo era acima de tudo critica e representada. Todavia, os equipamentos portateis de
video proporcionaram a oportunidade de criacdo de uma linguagem videografica

(Capanema, 2008).

Os telespectadores comegaram a receber uma programacao diversificada de canais tematicos
desde a meteorologia, economia, cultura entre outros. Os sistemas de transmissdo de sinais
associavam duas tecnologias: satélite e cabo. Os telespectadores recebiam uma grelha de
programagdo especial e comercial paga, como também recebiam em casa os canais que
gostariam de ter por exemplo canais de desporto, musica, culindria, informagao, entre outros.
Assim sendo, foi possivel transmitir canais exclusivos e diversificados e as emissoras de
televisdo tinham o conhecimento de quem era o seu publico e o que gostaria de assistir,

estratégias de (Paternostro, 2006; Capanema, 2008).

Broadcastg > Radiodifusdo, ou seja, transmissdo por meio de ondas eletromagnéticas, de dudio (ex.: radio
AM e FM) ou 4udio mais video (televisdo). Também usado para qualificar os equipamentos utilizados na
produgio e transmissao dos produtos audiovisuais das radios e TVs (Manual de Comunica¢do Secom).
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Neste contexto, ver televisdo sempre foi uma experiéncia que concebe um fator importante
de compreensdo das relagdes existentes entre as pessoas € o contexto social, politico e
cultural no qual estdo inseridas. Qualquer individuo que assista a televisdo aberta fica em
contato com varios contextos e situagdes que s6 podiam ser vistas através de um ecrd, em
qualquer parte do mundo. Thompson (1998: 54) explica que a televisdo produz “(...) um
continuo entrelacamento de diferentes formas de experiéncia, uma mistura que torna o dia-
a-dia de muitos individuos hoje bastante diferente do experimentado por geragdes
anteriores”. A televisdo aberta consolidou-se como uma mediadora no processo de
comunicac¢do entre o telespectador e os acontecimentos do mundo. Através de reportagens
jornalisticas, documentarios e programas sobre a atualidade, o telespectador pode manter-se
informado sobre eventos globais, nacionais e locais que marcam o panorama mundial

(Emerim, 2014).

Segundo Dayan (2001), assistir a televisdo significa entrar em nocdes de coletividade e
comunidade. Desde os seus primordios até aos dias de hoje, ¢ uma experiéncia de partilha e
conexao a diferentes realidades. “(...) em conexdo, e estar consciente disso at¢ mesmo de
uma maneira latente ou despercebida, com a comunidade imaginada, ainda que possa ser
intangivel, dispersa e efémera — de todos aqueles que estdo assistindo algo no mesmo

momento” (Buonanno, 2015: 77).

Todas estas mudancas na estrutura da producdo e do consumo televisivo permitiram: uma
ampla oferta de canais; a desarticulagdo da televisdo como um meio que apenas serve a
comunidade nacional; a construcao de estratégias de comunicagao e fidelizacao da audiéncia
a fragmentacdo da audiéncia direcionada para diferentes formatos televisivos, como os talent
shows, realitiys e os talk shows entre outros. As grelhas de programagdo promovem uma
maior interatividade objetivando um maior comprometimento por parte dos telespectadores
de diferentes formas, em especial através das redes sociais (Silva, 2013). As novas
tecnologias, levaram os estudiosos europeus a questionarem-se sobre as circunstancias e
fundamentos histéricos que permitiram a defini¢do e implementacdo do servigo publico de
televisdo, colocando em questdo as suas eventuais qualidades de comunicagdo em diversas
tematicas, assim como o comportamento do publico (Branston 1998; Lange 2001;

Buonanno, 2015).
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No caso do publico portugués, Mendes (2020) afirma que a televisdo ¢ muito importante na
vida dos individuos e que “as pessoas veem muito mais televisdo do que pensam”. Segundo
0 Anuario do Setor de Producdo Audiovisual em Portugal 2020 (Burnay e Ribeiro 2020: 3)
indica que “os broadcasters ainda t€ém um peso significativo na dieta mediatica de muitos
consumidores” e explicam que na europa, nos anos 2012 a 2017, Portugal ¢ um dos paises
lideres do consumo televisivo em crescimento gradual. Com um mercado cada vez mais
competitivo, os telespectadores tendem a ficar cada vez mais comprometidos com a
quantidade de formatos e géneros de conteudos de ficcao e entretenimento (Burnay e Ribeiro

2020: 11).

Perante as conclusdes acima apresentadas, um estudo realizado em 2022 analisa as praticas
culturais dos portugueses (Pais, 2022). Vem relatar a relacdo do publico portugués com os
varios formatos de entretenimento televisivo. Segundo os programas televisivos
habitualmente vistos existe uma lideranca de 81%, nos contetidos noticiosos e informativos,
em segundo lugar com 57% o visionamento de filmes. Em terceiro lugar, as séries com 43%,
seguidas pelas telenovelas 40%, e por fim os documentarios com 36% e os programas

desportivos com 33%.

2.2. Entretenimento Televisivo

O paradigma do espetaculo na televisdo tende a prevalecer nos varios formatos de
programas. “Até os telejornais se tornam shows, com os seus cenarios futuristas, efeitos
especiais, linguagem enfatica e apresentadores”. Este contexto grandioso do discurso
televisivo tende a conciliar diferentes valores e funcdes tradicionalmente atribuidas a
televisdo (Jespers, 1998: 74). Estabeleceu-se como um grande veiculo de massa que traz
consigo a magia do espetaculo em todas as suas vertentes, desde o entretenimento, ficgdo, a
informagao noticiosa e formagao cultural. O império arquitetado pela televisdo € tdo grande
que outros meios comunicacionais como o cinema, radio, jornais e revistas tivessem de se
reestruturar perante o progresso ¢ desenvolvimento tecnologico desta plataforma. (Serra,

2015; Santos, 2013).

A televisdo estd a apostar na multimodalidade com intuito de acompanhar e entender as
necessidades e desejos dos seus telespectadores. A capacidade de fornecer conteudo através

de diferentes canais e plataformas, como televisdo, internet, aplicativos moveis e redes
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sociais, oferece uma experiéncia mais interativa e personalizada aos telespectadores. A
responsabilidade, exigéncia e competitividade entre os varios canais estd a aumentar,

tornando-se cada vez mais dificil desenvolver produtos tinicos e diferenciadores.

Nos dias de hoje, o publico pretende assistir televisdo de forma livre, a qualquer hora, em
qualquer lugar, de qualquer género, e, por isso, todos os formatos de entretenimento devem
ser versateis e aptos para chegar a diferentes dispositivos moveis, horarios e pessoas. A
variedade de pessoas que consomem entretenimento também requer adaptabilidade nos
formatos. As preferéncias e interesses podem diferir em diferentes grupos demograficos e

culturais (Serra 2015, Couldry, 2019).

O termo Entretenimento retrata um ato ou efeito de entreter ou entreter-se; pode ser
evidenciado como um momento de distragdo ou ajuda para a passar o tempo. Pode
representar um conjunto de programas e espetaculos relacionados com a arte do teatro,
cinema, musica e televisdo. O lazer e o entretenimento fazem parte do nosso dia a dia em
sociedade, por exemplo, ao passear na rua, em um centro comercial, ouvir musica, navegar
na internet, e especialmente a ver televisdo. Para os autores, sdo todas as formas que nossa
sociedade encontra para “abstrair” da realidade (Covaleski, 2010; Marin, 2009: 211). Tal
como para Kaser & Oelkers (2008: 18 citado em Neal, 2010: 905) definem entretenimento

como “o que quer que as pessoas estejam dispostas a gastar seu dinheiro e tempo livre a ver”.

O Entretenimento ndo deve ser considerado um conceito prejudicial e negativo aos valores
que negam a possibilidade de qualquer valor intrinseco para as artes populares. Segundo
Gibson (2011), a evolugdo do espetaculo do entretenimento ocorreu com a movimentagao
da populagdo para os centros urbanos apds a revolucdo industrial e ¢ coincidente ao

desenvolvimento do capitalismo democratico (Gibson, 2011, in Pennings et al., 2011: 68).

“A industria do entretenimento, com seus monopolios corporativos, narrativas
normalizadoras e mitologiza¢do tendenciosa, ¢ o proprio modelo da exploracao
capitalista tardia. Num mundo de uma cultura de massa, a separagdo gritante da
cultura popular “refinada” da classe dominante e da cultura popular mais “vulgar”
tomou uma importancia crescente. (Gibson, 2011, citado em Pennings et al., 2011:

68).
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Esta separagdo entre entretenimento para a classe dominante e entretenimento popular mais
"vulgar" reflete desigualdades sociais e economicas presentes na sociedade, que também
pode ser influenciada por estruturas de poder e hierarquias culturais que definem certas

formas de entretenimento como mais valiosas ou prestigiosas do que outras.

No entanto, para Vorderer (2001) todo o tipo de entretenimento reconhece trés efeitos
fundamentais: a “compensa¢do”, ou seja, uma maneira de fugir a realidade quotidiana; a
o _— : : A : 1o
gratificagdo” onde as expectativas e desejos das audiéncias sdo concretizados e por ultimo
a “realizacgdo pessoal” que se traduz em um enriquecimento e desenvolvimento do individuo
como ser humano. Para o autor, entretenimento pode ser descrito como uma experiéncia que
oferece meios e ferramentas para lidar e atender as adversidades do quotidiano (Zagalo et

al., 2005).

Para Martino (2016: 141), o Entretenimento ¢ definido como “o uso do ludico no espago
noticioso, para, em seguida, mostrar como o género pode auxiliar na inser¢do de dados
informativos em programas ficcionais, levantando a discussdo de questdes politicas e
sociais”. O entretenimento ¢ visto como um modelo de cultura comercial. Nao depende na
sua totalidade de subsidios do governo ou de mecenas, permanecendo no ativo pelo facto de
existir um publico disposto a pagar por ele. E também reconhecido como uma producio

cultural centrada na satisfagdo publico e na economia que produz (McKeea et al., 2014: 111).

Neste contexto, surgiu um dos formatos televisivos mais populares que ultrapassa os
comportamentos quotidianos das pessoas em sociedade, o Entretenimento Televisivo. Os
programas de Entretenimento caracterizam-se por colocar as normas sociais em segundo
plano, apostando na descontracdo, lazer e diversdo do telespectador. Para Richard Maltby
(2003, 34, in McKeea et al., 2014: 113), as pessoas reconhecem o entretenimento como um
momento que oferece uma distragdo aos problemas ou preocupacdes. A transmissdo de
conteudos agradéveis e cativantes permitem o envolvimento do publico de uma forma direta
ou indireta. Neste contexto, o Entretenimento Televisivo destaca-se pela sua facil capacidade
de chegar ao publico, de abrir fronteiras de comportamento, ¢ mentalidades exigidas pela

sociedade (Altheide & Snow,1979).

A titulo de exemplo, num programa de conversa, o publico espera “um tema principal de

discussdo, seja o jornalismo, a politica, as celebridades ou os escandalos sexuais; um Unico
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apresentador, varios convidados; e multiplos momentos comicos, musicais ou de
reportagem” (Baptista et al., 2020: 169). Embora o Entretenimento Televisivo parecer um
momento relativamente genuino e leve, os temas abordados, na realidade, foram pensados e
construidos estrategicamente (McKenzie, 2000). Na verdade, ¢ a temdtica que constroi a
ligacdo aos telespectadores, criando a tal oportunidade de participagdo e didlogo estre o

publico e o canal de televisao (Baptista et al., 2020).

Martin (1998) comunica que o Entretenimento depende do envolvimento emocional do
publico com o produto. A sua finalidade deve ser prazerosa de alguma forma,
desencadeando emocgdes, como por exemplo, o riso, choro, ansiedade, suspense, entre
outros. Para um dos psicodlogos do entretenimento, Zillmann (2000, vi) o Entretenimento
desencadeia respostas emocionais, porém estas respostas nem sempre sdo agradaveis e
prazerosas. Assim sendo, o publico envolvido deve estabelecer um significado individual e
compartilhado aos produtos de entretenimento, favorecendo o aumento do seu bem-estar e

da fidelidade a determinada instituicao (Neale, 2010 citado em Mckee, 2014).

2.2.1. Entretenimento: Diferentes géneros

No texto “A Cultural Approach to Television Genre Theory”, Mittell (2001), afirma que os
géneros sdo categorias culturais que operam no cenario da industria, da audiéncia e das
praticas culturais. Por consequéncia, ndo ¢ apenas um programa de televisdo que delimita o
seu género, mas sim sdo os discursos da produg¢do e da rececdao que vao situar um programa

em um determinado género (Negrini, 2020: 27).

Segundo o Relatorio da Obitel (Lopes e Gomez, 2016: 86) o termo “género televisivo”
remete a uma classificacdo convencional cujo objetivo consiste em “organizar grandes
quantidades de conteido em categorias menores. Essas convengdes acabam sendo
reconhecidas, assimiladas e compartilhadas por pesquisadores, profissionais e pelos

telespectadores”.
Por esta razdo, Neale (2015) explica que formas artisticas como a literatura, o teatro, filmes,

televisdo entre outros, podem ser agrupados em categorias formadas por um grupo particular

de convengoes, caracteristicas € normas.
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Os diferentes géneros televisivos foram por muito tempo, entendidos como meras categorias
que reconheciam e distinguiam os inumeros programas dentro de uma vasta grelha de
programacdo. A propria complexidade dos programas de televisdo mostrou o quanto estas
correspondéncias termo a termo entre género e programa era pouco completa, pratica e
operacional. Mais do que procurar e analisar o consumo de producgdo televisiva através
destas categorias, ¢ necessario entender estes formatos como matrizes, tanto de natureza
semiotica, como de sociocultural, permitindo o proprio canal, criar a sua propria linguagem
de comunicar com o seu publico (Fechine, 2001). Segundo o autor, em qualquer canal
televisivo, a dualidade da natureza dos diferentes formatos ¢ tanto uma configuracgao textual
e visual quanto um evento sociocultural. Sdo construidos critérios e regras logicas
especificas a cada género, identificadas a niveis de configuracao sintatico-semantica, isto €,
que tipo de conteudos sdo introduzidos e de que estilo sdo. A titulo de exemplo, a nivel de

matrizes culturais, ja foi produzida toda uma esfera de usos e significados para este género.

O Entretenimento Televisivo ¢ um macro género que engloba uma diversidade de formatos
televisivos como: o Concurso/ Talent Show, organizado em disputas por prémios e/ou
sorteios, pela resolucdo de questdes, enigmas e desafios, onde as pessoas sdo desafiadas
fisicamente, emocionalmente e/ou transformam pessoas comuns em artistas (Hill, 2005;
citado em Esteves, 2020). O Reality Show, fundado na ideia da “visdo permanente”,
explorando os recursos e efeitos proporcionados pela utilizagdo das camaras de televisdo
como “camaras de vigilancia” que relatam e transmitem contextos ¢ comportamentos da
“vida real”. Muitas vezes as camaras estdo fora do campo de visdo das pessoas para que os
comportamentos sejam o mais genuinos e sinceros possivel. A Fic¢do, como um género
baseado em narrativas cinematograficas, mesmo quando integra, por motivo de
programacgdo, uma estrutura em blocos, apostando em histdrias de costumes, no quotidiano,
no amor intrigas, entre outros. A Conversa, um formato focado na conversagao interpessoal,
explora situagdes de interlocucdo direta com diferentes manifestagdes (debates, entrevistas,
entre outros). A Comédia, que se caracteriza por ser um apelo coémico-humoristico com
intenc¢do clara de fazer rir o telespectador. Na maioria das vezes, este formato ¢ organizado
por sketches construidos a partir de personagens ficticias ou ndo. E por fim, a Informagio. E
um género direcionado para a partilha e discussdo da atualidade, tendo em consideracdo os
modelos narrativos informativos do jornalismo (Relatorio de Regulagdao 2019, 2020: 436;

Fechine, 2001; Esteves, 2020).
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Para Mittell (2004), a distingao dos varios géneros televisivos em categorias, ¢ fulcral para
entender os diferentes dominios e estratégias que incorporam a Industria Televisiva. Como
por exemplo, a grelha de programacdo, as audiéncias, os contextos historicos, sociais €

politicos da atualidade, entre outros (Fechine, 2001: 20).

2.3. Digitalizacdo da Industria Televisiva

Com a evolugdo da inteligéncia tecnologica, o consumo dos produtos audiovisuais, esta a
crescer de forma personalizada, quer na escolha dos conteudos, como das plataformas e
dispositivos (Marostica, 2023; Brandao, 2019; Turner, 2019). Os seus produtores sdo
instigados diariamente, em particular, os canais em sinal aberto e generalistas e como
consequéncia os seus anunciantes. O grande desafio serd a captagdo da atencdo e a criagdo
de comprometimento dos telespectadores para um consumo a longo prazo. Embora estes ndo
sejam novos objetivos estdo cada vez mais dificeis de alcancar devido aos novos
desenvolvimentos tecnoldgicos, tais como, as ofertas de subscrigdes, a world wide web e das
over-the-top, entre outras. Se por um lado no passado os individuos adaptavam o seu dia a
dia as rotinas televisivas, hoje, a televisdo convive diariamente com outras plataformas e

dispositivos (Brandao, 2019).

Esta mudanga na forma como as pessoas consomem os média tem tido impactos
significativos no cendrio televisivo. As emissoras e produtoras de contetido necessitam de
se adaptar a esta nova realidade, oferecendo mais op¢des de visualizacdo flexiveis e
conteudo personalizado. O consumo de televisdo ndo se limita mais apenas ao aparelho de
televisdo tradicional, mas sim a smartphones, tablets, computadores e dispositivos de

streaming.

A afluéncia mediatica transformou a televisao em um meio de comunicagao interativo e cada
vez mais poderoso. Hoje, o telespectador tem acesso a inumeros contetdos de diversos
formatos televisivos de grande complexidade e variedade. Com o processo de
Transformacdo Digital, alteraram-se os modos de comportamento do publico, qualquer
pessoa pode participar e assistir televisdo a qualquer hora, e em qualquer lugar, em diferentes
plataformas, construindo uma linguagem e um contexto mais proximo do que ¢ a sua

realidade e interesses (Pinheiro, 2015; Carvalho, 2009).
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A utilizagdo das tecnologias digitais como os smartphones, iPad, ou computadores,
possibilita o facil acesso a internet, a diferentes aplicagdes, a meios de comunicagdo, entre
outros, proporcionando a todos os seus utilizadores diferentes formas de olhar e percecionar
o mundo digital, as suas formas de entretenimento e socializagdo (Mathias, 2023). A
televisdo em pleno século XXI tornou-se cada vez mais flexivel, autonoma e cativante,
garantido ao telespectador uma maior percecdo de poder e dominio sobre tudo o que ¢

transmitido (Cannito, 2010).

De facto, a televisdo estd a passar por uma transformacao significativa, com o avango da
tecnologia e com a era da transformacdo digital. A convergéncia entre a televisdo e a
tecnologia digital resultou em mudangas significativas na forma como o conteudo ¢

produzido, distribuido e consumido.

Para Warner e Wiger (2019), a Transformacdo Digital ¢ um processo continuo, marcado
pela utilizagdo de tecnologias digitais no quotidiano das organizagdes. Segundo Rogers
(2016: 308), “a transformacdo digital fundamentalmente ndo ¢ sobre tecnologia, mas sobre
estratégia”, o que significa otimizar processos, capacitar funcionarios e transformar produtos

e servicos para melhorar a experiéncia dos clientes.

Os termos “digitalizacdo” e “transformacdo digital” estdo cada vez mais presentes nas
organizagdes que reconhecem os efeitos disruptivos das tecnologias digitais na
reestruturacdo e transformagdo dos mecanismos de producdo, no funcionamento das
organizagdes, bem como nos padrdes evolutivos da economia e sociedade (Curran, 2018;
Kenney et al., 2015). Todas as mudangas e inovac¢des concebidas pelas combinagdes de
informagdes, tecnologias de computagdo, comunica¢do e conectividade, promovem um
ambiente cada vez mais produtivo em dados (Brunetti et al., 2020). As tecnologias digitais
tém o poder de criar novos paradigmas sociais. Alteram as formas de relacdo de cada
individuo, assim como o sistema do mercado de trabalho. Esta mudanga ¢ proporcionada
pela rapida entrada da internet e pelo crescimento da tecnologia digital em todos os setores
sociais (Lasi et al., 2014; Vial, 2019). A transformagao digital teve e tem impacto em muitos

aspetos da inovagdo e dos processos e resultados empresariais (Lyytinen et al., 2016).

E cada vez mais necessario identificar as tendéncias e necessidades da sociedade em rede e
entender qual o lugar que pertence aos media de servigo publico, assim como, privado nessa

mesma sociedade (McElroy & Noonan, 2018). E imperativo explorar estratégias
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tecnoldgicas inovadoras, que tém como objetivo garantir e promover a sustentabilidade do
mercado organizacional dos media digitais (Acevedo- Berry, 2020). Apesar do receio da
mudanga ser cada vez maior, as industrias tém uma janela aberta com novas oportunidades
de negdcio, assim como a possibilidade de se reafirmarem na sociedade e no mercado. Se o
desejo pelo avango e pela inovagdo perdurar, ¢ muito provavel que as organizagdes

caminhem para o sucesso e para a conquista deste mercado desafiador (Obercom, 2019).

Aliloupour (2015: 4), afirma que a “rapida inovacdo tecnologica nos ultimos dez anos,
interrompeu a distribui¢do do entretenimento de uma forma sem precedentes”. Como
consequéncia deste acontecimento, a industria televisiva cresceu de forma exponencial para
uma nova era, € para um novo mercado de distribuicdo de conteudo. A industria televisiva
beneficiou da popularidade da internet e da diversidade de dispositivos eletrénicos moéveis.
A sua estratégia de negocio foi direcionada para um sistema multiplataforma, que aposta em
valores como a flexibilidade, portabilidade, rapidez e mobilidade. Estes modelos tém cada
vez mais poder em seduzir, mover atitudes e comportamentos do expectador a favor de
determinado canal e das suas componentes sociais, econdmicas, culturais e tecnologicas

(Deloitte, 2005).

Neste contexto, a Industria Televisiva estd cada vez mais desafiada e questionada acerca de
como os seus contetdos serdo transformados e atualizados ao longo do tempo. E muitas
vezes mencionado e perspetivado um novo modo de comunicagao interativa (Morley, 2012:
82). Porém, apesar do receio e medo do que estas tecnologias possam causar, ainda hoje ndo
cessaram o impacto da televisdo, pelo contrario, beneficiaram e promoveram uma nova a
forma de ver televisdo, mais interativa, participativa e diversificada. Para Bennet (2011: 5),
o limite metaforico do que ¢ a “janela televisiva” ja ndo ¢ mais de sentido unico com uma s6
perspetiva. A sua singularidade sobre tudo o que ¢ transmitido deixa de ter apenas um
significado, tornando-se tudo relativo e alvo de extrapolacdes e interpretagdes. Com a
Digitalizagdo, somos todos “observadores de “janelas” de multiplas telas, vemos o mundo
em quadros fraturados espacial e temporalmente, por meio de janelas virtuais que se baseiam
no multiplo e simultaneo do que no singular e sequencial”. A Televisdo Digital oferece aos
telespectadores uma grande variedade de opgdes de visionamento, conteudos e experiéncias
que podem ser visionadas a qualquer hora e lugar do globo, o utilizador ¢ convidado a
partilhar os melhores momentos televisivos, a participar e interagir em comunidades, e a

assistir em direto se assim o desejar. Para o autor, hoje é possivel estruturar a vida de cada
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individuo em torno da televisdo, o digital permite que todas as rotinas e hébitos didrios

possam ser integrados com toda a programacao televisiva.

Toda a programagdo sofreu uma grande mudanca, esta foi reestruturada e adaptada para
servir os novos dispositivos modveis, os desejos e necessidades das pessoas, como por
exemplo a visualiza¢do de episodios de algum programa que possa estar em atraso, quando
ndo ha tempo para os ver em direto, ou a constante necessidade de atualizagio e novidades
sobre determinado contetido (Lotz, 2007: 60). A medida que os media se restabeleceram
para a era digital, a diversidade da experiéncia televisiva para consumidores em todo o
mundo aumentou radicalmente, assim como a influéncia e poder do entretenimento (Turner,

2019: 222).

Atualmente todos os formatos televisivos sdo adaptados as plataformas digitais, como o0s
smartphones, Ipads, SmartTvs, entre outros. Estes, consideram-se televisdes interativas com
acesso a internet. Estes dispositivos sdo indispensaveis na vida das pessoas principalmente
quando se fala de entretenimento. Por exemplo na assisténcia a contetidos de video em direto
ou ndo, a qualquer hora e em qualquer lugar. Com o passar do tempo, a evolugdo da
comunicagdo em parceria com a inovagao tecnoldgica, representaram uma “renovagdo” no
que ¢ a transmissao de conteudos televisivos em dispositivos moveis e na partilha de dados
do utilizador que também pode ser telespectador (Souza, 2023). A Indutstria Televisiva
entendeu que o seu primeiro contacto com a internet passou por entender as possibilidades
do novo sistema digital e estabelecer sinergias de todos os tipos, objetivando minimizar o
impacto do consumo alternativo de imagens e servir um ponto de encontro entre

telespectadores e os seus internautas (Aguilar, 2015; Diaz, 2013).

Segundo Benett (2011: 22) tal como aprendemos a lidar com a televisdo aprendemos a
compreender e a conviver com a digitalizacao da televisdo. Ao olhar para a Televisdo Digital
como um conjunto de praticas de producdo, estratégias, estética, praticas de audiéncia,
habitos diarios, e antecedentes historicos, faz-nos refletir que este tipo de televisdo ja ndo ¢
mais uma ‘“caixa no canto”, mas sim uma nova forma de vida social e cultural. A
convergéncia industrial, as tecnologias de informagao e os media digitais estdo cada vez
mais unidos, com os mesmos “guarda-chuvas corporativos e as proprias tecnologias
interagem mais do que nunca” (Turner 2009: 9). Esta triangula¢do entre a producdo,
disponibilidade e capacidade exploracdo tem sido amplificada pela digitalizagdo,

aumentando de forma gradual o panorama do contetdo, estabelecendo novos desafios na
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relagdo com os seus utilizadores com os inimeros conteidos locais e internacionais

partilhados (Lobato et al., 2023).

2.4. Comunicacio Estratégica Digital em Televisao

As mudangas a nivel técnico ja faladas anteriormente foram fulcrais para o desenvolvimento
de novas estratégias de producao, de consumo e no fluxo de bens. Foi no cinema, na musica,
na televisdo, e nos games que surgiu a chamada Cultura Pop, “¢ composta por bens culturais
que, por apresentarem linguagens, narrativas e estéticas de facil acesso e apreensao por parte
dos consumidores, conseguem atingir grande popularidade”. A partir dai, cresceu e evoluiu
como consequéncia das novas tecnologias de produgdo e de reproducdo existentes em cada
segmento mediatico. Por um lado, a tecnologia foi responsavel pela criacdo de novas
estratégias de comunicagdo entre o publico e as empresas, e por outro lado, proporcionou a
formacao de diferentes comunidades como os fas, e grupos de interesse e de consumo. Para
o autor foi importante referir que nem todos os contetidos transmitidos sdo insignificantes
ou pouco relevantes. Neste tipo de bens de entretenimento o principal objetivo, ¢ servir o
publico, deixa-lo refletir e criar vinculos com o universo que estd a ser exposto (Vieira, 2022:

117).

No mundo online, o espectador partilha, gosta e comenta, transformando a internet em uma
enorme sala de conversa. Os telespectadores que também podem ser utilizadores interagem
uns com os outros, mas também com quem produz o conteudo de entretenimento. “(...)o
telespectador ¢ cada vez mais independente em relagdo aos meios de comunicacio,
desenhando a sua propria grelha de programacgdo e vivenciando a sua nova faceta como
produtor-distribuidor de seu proprio contetdo digital” (Rosique, 2009: 147). Surge assim
uma alternativa a passividade da audiéncia, e uma nova forma de socializar (Marques, 2014;

Cannito 2010).

Cada organizagdo constrdi a sua estratégia de engagement® de maneira diferente, tal como
os produtos culturais que oferecem sdo direcionados a publicos diferentes. Para uma

estratégia digital eficaz e poderosa, ¢ necessario estudar os comportamentos dos utilizadores

Engagement ® ¢ uma construgio multidimensional que também engloba cognigdo e emogio. E a capacidade
de envolver e atrair a atengdo, interesse e participacao ativa do publico-alvo a uma marca (freitas, 2017)
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destas plataformas digitais, influenciando todo o processo de criagdo e producdo televisiva.
As industrias de entretenimento observam nas novas tecnologias uma forma de lucrar a partir
do consumo mais rapido e frequente por parte dos espectadores, mas também mais

comprometido com a marca (Vieira, 2022: 117; Marques, 2014).

Neste contexto, internet esta a transformar a Televisdo em um meio cada vez mais completo
e atraente, “a dissemina¢do incontrolavel da produgdo ao longo das redes sociais, telas,
plataformas e o fendmeno nacional e internacional, do completamente imersivo mundo dos
fas, que era impensavel nos velhos tempos quando as audiéncias eram conhecidas como

couch potatoes”

(citado em Vieira 2022: 117). Quando falamos do Digital nas industrias de
entretenimento, falamos de audiéncias, e estas estdo diretamente relacionadas ao processo
de circulacdo, que ¢ uma das principais preocupacdes de uma boa estratégia digital (Vieira,

2022; Buonanno, 2015, citado em Vieira 2022; Cavalcanti 2016).

Cannito (2010), afirma que a televisdo ¢ considerada um universo genérico com grandes
audiéncias, tal como a internet ¢ definida como um ambiente perfeito para a segmentagdo de
publicos. Isto significa que ambos estes espagos sdo importantes e vao interagir diariamente
na Era Digital. Os utilizadores tém cada vez mais poder de expressar as suas opinides, tal
como expandir e promover o debate online sobre o que vém na televisdo. Permitindo aos
telespectadores que se tornem participantes ativos na conversa em torno dos programas
televisivos. Eles podem discutir e debater sobre contextos, personagens, temas e questoes
relacionadas a televisdo. Além disto, o mundo digital fornece um espaco para a criacdo de
comunidades de fas, onde os telespectadores se podem conectar e partilhar a sua perspetiva

sobre determinado programa.

Com as plataformas digitais, o telespectador mantém o consumo televisivo e fa-lo de uma
forma cada vez mais isolada, partilhando as suas opinides sobre o que vé, em conjunto com
com mais pessoas, tornando-se em um agente ativo. (Marques 2014; Benkler 2006; Shirky
2008). Hoje, a televisdo fornece conteudos que podem ser assistidos online, como também,

proporciona e intensifica a socializagdo ao criar contetidos polémicos e de interesse geral.

Couch potatoes 7 sdo fis que mesmo querendo atualizarem-se em relagdo aos textos cultuais, ndo agem
em funcao deles (Fisher, 2002).
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Em parceria a televisdo tradicional, a internet retribui com dados de audiéncia e satisfagao
sobre esses mesmo conteudos televisivos (Marques 2014:95). Jost (2011), explica esta
mesma perspetiva afirmando, “Por um lado, a televisdo dita sua lei a internet transmitindo
programas que sao replicados em sites dedicados ou criando séries que sdo consumidas na
internet; por outro lado, as plataformas digitais de compartilhamento de video on demand

propdem uma alternativa ao consumo das redes.”.

E importante considerar que cada cultura tem sua propria maneira de abordar, adotar e usar
a tecnologia digital, o que pode resultar em praticas e comportamentos distintos. Diversos
estudos de televisdo, revelam que ao longo dos anos, a realizagdo de uma pesquisa
comparativa ¢ essencial para entender e acompanhar as diferentes culturas digitais (sejam as
gerais ou nacionais especificas). E certo afirmar que as diferencas politicas culturais, as taxas
de penetracdo e até a geografia devem ter muito peso na constru¢ao de uma estratégia digital
nas diferentes plataformas. Por exemplo, redes sociais somo o Twitter ¢ o Facebook
trabalham a nivel global, porém o tipo de contetidos partilhados varia de pais para pais, como

também o impacto por parte das culturas de audiéncia televisiva (Moe et al., 2015).

Os produtores de programas televisivos, tal como quem constroi as estratégias digitais de
um canal, sabe o que esperar dos seus utilizadores. O alcance das redes sociais permitiu
propor e sugerir conteudos aos utilizadores como aos espectadores. Quer o digital quer a
televisdo trabalham em parceria e cada vez mais constroem caminhos e dire¢des comuns
(Marques 2014). O poder conquistado pelo utilizador e a exigéncia por uma boa experiéncia
de consumo, forcam as organizagdes a desviarem-se da comunicacdo em massa para
comunicarem de maneira mais segmentada. Posto isto, ¢ necessdrio estudar os seus
utilizadores e tornar os conteidos mais proximos e dinamicos. Ao entender o seu publico, a
construcdo do discurso aos diferentes perfis de consumidores ¢ mais simples e eficaz
(Strutzel, 2015). Tal como, a comunicag¢do, a linguagem e o design garantem uma grande
relevancia por meio do grafismo, ilustracdo e tipologia, os quais impactam a aten¢do dos

utilizadores (Arduino, 2023).
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2.5. Principios fundamentais para uma Estratégia Digital Televisiva

O grande objetivo da Industria Televisiva passa por atingir o maior nimero de potenciais
telespectadores, em qualquer que seja o suporte do contacto, tendo em conta que se conseguir
captar o seu interesse no online, resultard na visualiza¢do da transmissdo em direto. Isto
significa que um telespectador atraido por determinado conteudo digital, dificilmente
ignorard a sua exibi¢do em direto, a menos que ndo seja possivel assistir nesse momento ou
exista outro programa de maior interesse. Estrategicamente, certas particularidades de
visualizacdo serdo combinadas em funcdo do tipo de suporte e dos diferentes padrdes de
consumo. Por exemplo, se uma pessoa utilizar o telemével para visualizar algum contetido
especifico, certos fatores externos podem condicionar, em grande parte, a sua atengao e foco,
“especialmente com interrup¢des ambientais durante longos periodos de tempo, que
condicionam necessariamente a duragao dos contetudos audiovisuais e televisivos nas suas

vertentes produtiva e de consumo” (Adelantado, 2011: 102).

Assim sendo, Rabelo (2018 p.96) fundamenta dez principios para a producdo de conteudo
digital: (1) compartilhamento - ¢ importante pensar em estratégias com o intuito de
“viralizar” conteidos nas multiplas plataformas digitais, como por exemplo videos
formatados para stories, reels, igtv, posts entre outros; (2) conversagdo - didlogo entre o
apresentador/ artista para com os seguidores, direcionando a conversa para quem assiste
online; (3) interagdo — ¢ necessario existir incentivo e dindmica no didlogo da participagdo
do publico, seja por meio jogos, comentarios ou chats de conversa; (4) consisténcia — ¢
importante o orador ter dominio, propriedade e seguranga sobre o assunto que esta a abordar;
(5) audiéncia — ¢ essencial o conhecer o publico-alvo, tal como saber adaptar a linguagem
ao tipo de publico;(6) sustentacdo — € referente a promogao de continuidade nas publicagdes,
tendo em conta a sua periodicidade, grau de qualidade, linguagem e credibilidade; (7)
visibilidade — o contetido partilhado deve ser facilmente visivel e acessivel aos seguidores;
(8) acessibilidade — o contetido deve ser compreensivel e simples para que todos os
seguidores o possam interpretar;(9) colaboragdo — ¢ valoroso colaborar com outros
produtores de contetidos que abordem um tema similar ou que tenham o mesmo interesse
em algo; (10) Personas; devem ser estruturadas e analisadas personagens ficticios que
representem o cliente ideal para determinada campanha ou negocio. Estas estratégia ¢
estabelecida a partir de dados e caracteristicas de clientes reais, tendo em consideragao os

seus objetivos pessoais e profissionais, comportamentos, atitudes, dados demogréficos,
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problemas, desafios entre outros fatores. E por ultimo o fator inspiracao, o publico deve ser

automaticamente atraido e cativado pelo conteudo.

Cada vez mais os canais televisivos pretendem integrar este tipo de principios nas suas
estratégias digitais. As visualizagcdes dos contetidos digitais devem conter suportes de
audiéncia mensuraveis e classificaveis, em semelhanga as Redes Sociais, tendo como
principal vantagem as suas receitas publicitdrias adjacentes. A comunicag@o em rede tem a
possibilidade de encaminhar mensagens promocionais e publicitarias de diversos formatos
e intensidades, com o fim de estabelecer diferentes formas de fidelizagdo gerando
notoriedade social, tal como encaminhar o publico a visualizagdo de proximas pecas. A
promogao televisiva digital, estabelece um novo plano de estratégico de comunicacio
fundamentado nos valores da bidirecionalidade e dinamismo. O utilizador tem a
oportunidade de ser o sujeito da agdo, podendo enviar e comentar mensagens antes, durante
e apos alguns segmentos da programacao, em especial em programas como os Concursos e
Debates (Freitas & Castro, 2012). Os telespectadores tém assim um meio para expressar a
sua opinido sobre contetdos de programas que, por sua vez, podem ser substituidos pelo

grande ecra (Diaz, 2013).

De facto, a Industria Televisiva retém inumeras vantagens ao interligar-se com as Redes
Sociais. Tais como: o baixo custo financeiro, o meio de transmissdo ¢ praticamente gratuito,
tendo apenas custos de gestdo e controle do conteudo partilhado nas diferentes contas das
plataformas sociais. De facto, estas plataformas parecem estar ao nivel da autopromogao
televisiva, porém requer o a existéncia de um departamento especializado na area digital, ou
a contratacdo de agéncias externas para produzir e gerir todos os conteudos. Em segundo
lugar, a possibilidade de diversidade de contetidos e estratégias para os mesmos. Outra
grande vantagem ¢ o imediatismo e a sua rapidez. As Redes Sociais sdo definidas pela sua
simplicidade, quer nas mensagens, quer a nivel visual, deste modo o utilizador pode produzir
e consumir conteudos com facilidade. Em quarto lugar, as plataformas concedem o
prolongamento da experiéncia televisiva, isto €, a sua interatividade ocupa parte do tempo
de lazer do telespectador, como também potencializa a ligagao entre o utilizador, o canal, e
possiveis destinatarios. Estas vantagens permitem o estabelecimento de estratégias
especificas para cada segmento de tempo, evitando a migragdo do telespectador para outros
canais concorrentes, principalmente no tempo de intervalos comerciais. Uma das grandes

estratégias dos canais televisivos € colocar conteudos adicionais relacionados ao programa
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durante o tempo de intervalo. Os canais televisivos diversificam a estratégia de emissao dos
seus contetidos nas redes. Por um lado, os utilizadores distribuem o seu tempo nas redes
Sociais de forma aleatoria, quer em termos de tempo como de espago. Por outro lado, todos
os contetidos referentes aos programas sao promovidos nas horas anteriores e posteriores a
sua transmissao televisiva, tendo sempre em conta o tempo de lazer dos seguidores (Diaz,

2013: 8).

2.5.1. Inovacio na producio de conteudos digitais em Portugal

Segundo Burnay (2021: 10), em Portugal, a producdo de contetidos para estimular e sustentar
as plataformas digitais tem sido o grande desafio dos Ultimos anos, especialmente da

industria Televisiva.

“Apesar do visionamento de televisdo em Portugal mantenha um padrao tradicional, ¢
indiscutivel a perda de audiéncias de uma forma generalizada, com as faixas etarias mais
jovens a preferir o consumo de conteudos on demand e em plataformas com uma oferta

de stock muito diversificada”.

Desde o ano 2019, as estratégias de desenvolvimento das organizagdes tém respondido a
sete fatores de intervencdo: “a) aposta em novos produtos/formatos/ servicos; b) aposta na
internacionalizacdo; c¢) aposta em novos segmentos de mercado; d) aquisicdo/adogdo de
novas tecnologias de producdo; e) adequacdo da oferta ao novo perfil de consumidor; e)

estabelecimento de coprodugdes e f) fusdes e aquisicdes de empresas” (p.22).

Tendo em conta estes fatores de intervencao, os principais canais generalistas portugueses
como a RTP, a SIC e a TVI, construiram também as suas estratégias digitais que os

diferenciaram e os mantiveram no mercado digital televisivo.

Em 2015, a TVI lancou uma plataforma digital nomeada de TVI Player que se caracteriza
por ser um repositorio ativo dos contetidos da estagdo televisiva de acesso gratuito. Em 2019
esta plataforma foi destacada por oferecer conteidos de entretenimento originais e
diferenciados. O canal televisivo RTP, deu origem a uma plataforma digital chamada RTP
Play, tendo sido a mais visitada no mundo online do servigo publico em 2019, e ficou

marcada pela mudanga do servigo de catch-up televisivo em um servigo completo de
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contetdos em direto. Foi também o ano do langamento de aplicagdes personalizadas para
computadores desktop, smartphone, tablets, entre outros, o que possibilitou a facilidade e
rapidez de acesso como também a uma maior dinamica de produg¢ao e partilha de conteudos.
E por fim, o ano de 2020 que foi também muito importante para o canal comercial SIC. Foi
langada a primeira plataforma de streaming portugués chamada de OPTO. Agrega produtos
de entretenimento do canal, oferecendo as audiéncias a possibilidade de aceder a fragmentos
das telenovelas antes da emissdao em direto e a produtos exclusivos. Neste sentido, Amanda

Lotz defende que (2018: 5):

“Mais do que matar a televisdo, a distribuicdo por internet melhorou manifestamente
a forma como a visionamos. Fundamentalmente, a distribuicdo por internet tem
capacidades que o sistema linear de televisdo, o cabo e o satélite ndo tém. A televisdo
distribuida por internet permite um acesso on demand por parte das audiéncias. Esta
capacidade esta a forcar a reinven¢do do negdcio televisivo, construido com base na
organizagdo de programas em grelha. As mudancas no negécio da televisdo mudam a
esséncia dos programas e o que as audiéncias podem ver”.

Em 2019 foi 0 ano em que a maioria das telenovelas, programas e séries dos diferentes canais

investiram nas Redes Sociais outras para promoverem os seus produtos, seja por imagens,

teasers, videos de bastidores e abrirem um espago de debate e interagdo com as audiéncias.

As plataformas digitais comecaram a ser utilizadas como repositorios e extensdes de

conteudos, capitalizando os ativos do canal televisivo (Burnay, 2021; Brandao 2019).

Em 2020 com o surgimento da pandemia, a mudancga de paradigma sociocultural no mundo
inteiro foi radical. Em Portugal os principais provedores de conteudos audiovisuais foram
sujeitos a reorganizar o seu presente e futuro perante os novos desafios da realidade
pandémica. Neste contexto, tendo em conta as restrigdes inerentes a pandemia, os meios
digitais consideraram rapidamente “um papel crucial ndo s6 na garantia do fornecimento de
conteudos num formato on demand, como na propria apresentacdo de novos tipos de oferta

de cariz exclusivamente digital”. (Burnay, 2021: 381).
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Capitulo III - Metodologia
3.1. Relevancia da Investigacio

Hoje em dia, a competi¢do por audiéncias por parte das estacdes de televisdo portuguesas ¢
enorme. Os canais televisivos procuram cada vez mais meios de comunica¢do que possam
ajudar e acompanhar o posicionamento da marca na mente dos telespectadores tal como
satisfazer os seus desejos. Apesar da Televisdo permitir uma grande aproximacdo e
comprometimento com o publico, a necessidade de encontrar e explorar mais os veiculos de
comunica¢do como as Redes Sociais ¢ fulcral para o avango e evolugao do que ¢ a Televisao.
Cada vez mais, as organizagdes devem compreender uma estratégia digital bem gerenciada
e pensada, pois pode ser uma grande vantagem de mercado, quer em termos financeiros, de
engagement, e de tempo (Pina, 2023). Neste contexto, o Departamento Digital e a Televisao
Tradicional devem estar sempre unidos e a trabalhar em parceria, nos dias de hoje estdo

dependentes um do outro.

Considero pertinente avaliar as estratégias de comunicacao utilizadas nas redes sociais da
TVI, uma vez que se estdo a tornar parte integrante na promog¢dao dos programas de
entretenimento do canal, na aproximacdo das figuras publicas com o publico, e,

consequentemente, no comportamento e mentalidades do publico.

3.2. Questao de partida

Tendo em consideracdo os objetivos de investigacdo mencionados posteriormente, tenciono
com este Relatdrio de Estagio responder a seguinte questdo de partida: Qual o impacto da
Comunicagdo Estratégica Digital na gestdo das redes sociais dos programas de

entretenimento da TVI?

3.3. Objetivos da investigacao

Neste estudo sdo considerados quatro objetivo de investigacao:

a) Apurar o papel da Comunicacdo Estratégica Digital no desenvolvimento de

Engagement entre a TVI e os seus seguidores.
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b) Avaliar e reconhecer o comportamento dos publicos da TVI perante determinada
estratégia digital.

¢) Perceber quais as estratégias de comunicagdo utilizadas pela TVI nas suas redes
sociais e no que diferem (Facebook, Instagram)

d) Perceber quais os programas de entretenimento com maiores resultados ao nivel

das redes sociais.

3.4. Estratégia Metodologica

Para delinear uma estratégia metodoldgica eficaz e logica ¢ necessario ter em conta a
definicdo da mesma, como também definir quais os métodos empiricos que irdo ser
utilizados para futuramente responder a pergunta de partida, e autenticar ou refutar as
hipoteses de investigagdo (Fortin, 1999). Estes métodos sdo operados utilizando técnicas
qualitativas ou quantitativas na recolha e analise de dados. Neste contexto, o que varia na
quantidade e qualidade dos dados ndo sdo métodos, mas sim as técnicas empregues no
estudo, uma vez que ¢ executavel realizar ensaios com técnicas mistas, por exemplo, utilizar
técnicas quantitativas, que posteriormente serdo analisadas de forma estatistica ou mesmo
descritiva analisadas de forma qualitativa (Bricend, 2003). Posto isto, as técnicas de
investigacdo sdo uma cole¢do de regras utilizadas, de forma que seja factivel a recolha dos
dados, tendo que ser “rigorosas, bem definidas, transmissiveis e suscetiveis de serem

novamente aplicadas nas mesmas condigdes”, relacionando-se com o método escolhido

(Carmo & Ferreira, 2008: 193).

A metodologia aplicada neste relatdrio ¢ a metodologia mista, uma vez que serdo necessarias
formatos e recolhas de dados destas duas técnicas para que o estudo seja o mais completo,
sustentado e claro possivel. Segundo Guetterman e Fetters (2018: 901), “cada vez mais os
investigadores estdo a combinar estudos de caso e métodos mistos, que, se conduzidos de
forma sistematica e ponderada, podem produzir uma compreensio mais completa”. E
importante referir que para isto acontecer, ¢ fulcral que seja realizada uma triangulacdo de
métodos. Para Creswell (2009), na estratégia de triangulacdo simultanea, o investigador
recolhe dados qualitativos e quantitativos simultaneamente. O principal objetivo desta
estratégia, ¢ complementar e salientar as forcas e as fraquezas de ambas as metodologias,

utilizando o melhor de cada uma.
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3.5. Técnicas de recolha de dados

Neste estudo, relativamente & Metodologia Qualitativa, foram utilizadas as técnicas de
entrevista exploratoria e a observacdo participante, com o objetivo de entender e melhorar
as estratégias de comunicagao utilizadas pela equipa digital na gestdo das Redes Sociais. Foi
também importante perceber como sdo divididas as tarefas entre os colaboradores da Media
Capital Digital, tal como acompanhar todas as dindmicas e orientagdes do Departamento
Digital. Na Metodologia Quantitativa, foi aplicada a técnica de inquérito por questionario.
A anélise das metas de pesquisa relacionadas com o engagement e comportamento dos
utilizadores perante uma estratégia de comunicacdo aplicada as redes sociais da TVI foi

fundamental para obter esclarecimentos e resultados para este relatorio.

3.5.1. Observacgao participante

A observacdo participante ¢ uma metodologia de pesquisa qualitativa inscrita em uma
abordagem de observagdo etnografica no qual o pesquisador participa e integra-se em um
grupo ou ambiente social, com o objetivo de obter dados e compreender a fundo a cultura,
comportamentos e interacdes de um grupo (Pawlowski, Andersen, Troelsen, & Schipperijn,
2016). E comum ser utilizada em areas como antropologia, sociologia e etnografia para
estudar culturas, comunidades e organizagdes. Esta técnica permite ao pesquisador obter
uma compreensdo mais profunda do grupo, a partir de uma perspetiva interna. Muitas vezes
¢ possibilitada a recolha de informagdes valiosas e diferenciadas que podem ndo ser
aparentes por meio de outros métodos de pesquisa (Poole, Smith, & Simpson, 2015 citado

em Monico, 2017).

Esta técnica de investigacdo inimeras vantagens sobre a sua utilizacdo. Em primeiro lugar,
¢ permitida uma maior coleta de dados ricos e privilegiados sobre determinada organizagao
ou grupo do que aquela que seria possivel adquirir por outros meios de investigagdo (Vinten,
1994), em segundo lugar, ¢ possibilitado vivenciar de forma direta e genuina a cultura e
comportamentos do grupo, e finalmente pode facilitar a construcdo de relagdes interpessoais
com os membros do grupo, levando a perspetivas mais auténticas e pormenorizadas

(Ménico, 2017).
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No entanto, a observacdo participante também pode apresentar diversos desafios e
limitagdes, sendo “valido para hipoteses gerais acerca das causas do comportamento social,
mas uma técnica menos boa para testar hipoteses causais” (Aronson, Wilson, & Brewer,
1998, p. 101). Segundo Branddo (1984), uma das principais limitacdes que se coloca
consiste na relagdo do pesquisador com o grupo e o ambiente, questionando a sua capacidade
de observacdo e de participacdo. Outro limite a esta técnica ¢ o problema da
seletividade/cobertura limitada (Kenrick, et al., 1999), em que tudo o que ¢ registado pelo
investigador deve ser selecionado de forma criteriosa mantendo o rigor absoluto nos

procedimentos de investigacdo adotados (Kenrick, et al., 1999; Moénico 2010).

No caso particular da investigacdo em curso e dos dados a recolher, o objetivo foi a recolha
de dados internos da Media Capital Digital, que conseguissem caracterizar e percecionar o
trabalho realizado pela equipa digital. O estdgio teve inicio no dia 12 de Outubro e término

no dia 12 de fevereiro.®

3.5.2. Entrevista exploratoria

O método de entrevista exploratoria ¢ uma técnica de pesquisa qualitativa utilizada para
recolher dados e informacdes de individuos de uma forma aberta e flexivel. “E um recurso
metodoldgico que procura com base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador
recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte selecionada por deter
informacgdes que se deseja conhecer” (Duarte, 2005: 1). Esta técnica permite explorar
diferentes perspetivas, experiéncias € opinides sobre uma determinada tematica ou questao
de pesquisa. Permitem respostas mais espontaneas e aprofundadas, que podem produzir
informagdes ricas e diferenciadas (Curvello, 2000 citado em Duarte, 2005). E importante
que o entrevistado tenha um papel privilegiado dentro da organizacdo, deve ser uma pessoa
que testemunhe, conviva e conhega internamente e externamente a questdo em estudo (Quivy

e Campenhoudt, 1995).

A Entrevista foi realizada presencialmente a Coordenadora Digital da Media Capital Digital
Joana Cabral no dia 16 de maio de 2023 com uma duragdo de vinte minutos. Todo o seu

trabalho passa por coordenar e gerir os planos e programas de todo o departamento digital,

8A Memoria descritiva esta localizada no Capitulo 4.
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desenvolve estratégias e campanhas em conjunto com a equipa, estd por dentro de todos os
assuntos, tem poder na tomada de decisdes a fim de gerar o maximo de qualidade e

fortalecimento da marca no mundo digital.

A construgdo desta entrevista foi realizada com fundamento na pergunta de partida, nos
objetivos de investigagdo e no contexto do que ¢ a Media Capital Digital. Para cada tematica
mencionada ao longo da revisdo da literatura foi definido um objetivo de investigacdo e
posteriormente as questdes de investigacdo. No fim da entrevista foram definidas duas

questdes finais sobre o futuro do mundo Digital e a parceria com a televisado tradicional.

Tabela 1: Construcio da Entrevista Exploratoria

Tema

Objetivo

Questoes

Comunicacdo Estratégica

Digital e engagement

Apurar o da

papel
Comunicacdo Estratégica
no

de

Digital
desenvolvimento
Engagement entre a TVI e

os seus seguidores.

- Existe algum tipo de
estratégia delineada para o
Digital da TVI? Se sim,
qual?

- Considerando que no
meio televisivo dominam
o imprevisto e a celeridade
de decisGes, como sdo

delineadas as estratégias
de comunicagao digital?

- Qual a wvalor da
Comunicacdo Estratégica
Digital no
desenvolvimento de

engagement entre a TVI e
os seus seguidores?
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Comportamento dos | Avaliar e reconhecer o |- Como avaliam o
publicos comportamento dos | comportamento dos
i d utilizadores perante um
publicos da TVI perante conteudo digital?
determinada  estratégica
digital - Que fatores avaliam a
percecao positiva/
negativa dos contetdos
digitais por parte dos
seguidores da TVI?
- Do seu ponto de vista
qual ¢ a rede social que
tem mais impacto e
feedback dos seguidores?
Redes Sociais e | Perceber quais as | - Qual o papel das Redes
y . o . . , . et r)
Estratégias Digitais estratéglas de | Sociais na TVI?
comunicagdo  utilizadas | . Ag vossas estratégias
pela TVI nas suas redes | diferem de acordo com
. . ial?
sociais € no que diferem cada rede social’
(Facebook, Instagram).
(Facebook, Instagram)
Programas de | Perceber quais 0s | - Quais os programas de
Entretenimento programas de entretenimento que
) alcangcam melhores
entretenimento com
resultados nas  vossas
maiores  resultados  ao | redes sociais e porqué?

nivel das redes sociais

- Na sua opinido, que
papel tem o Digital na
promogdo dos programas
de entretenimento da TVI?
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3.5.3. Inquérito por questionario

O inquérito por questionario ¢ uma técnica de recolha de dados pela qual um grupo de
perguntas desenvolvidas e estruturadas sdo utilizadas para recolher informacgdes dos
entrevistados de forma quantitativa através de codificagdes, sobre opinides, habitos,
pensamentos, comportamentos ou atitudes perante assuntos ou fendémenos sociais. Este
questionario contém uma série de perguntas destinadas explorar e entender um determinado

topico especifico ou objetivo de pesquisa.

E um método muito utilizado nas areas das ciéncias sociais, pesquisa de mercado e outros
campos de recolha e andlise de dados de um grande nimero de entrevistados de forma
sistematica e padronizada. Os dados retraidos por esta técnica podem ser analisados para
obter diferentes perspetivas, conclusdes e informagdes sobre um determinado tema (Dias,

1994:).

Tendo em conta as caracteristicas do inquérito por questionario, esta foi a técnica mais
adequada para recolher um niimero elevado e valido de respostas, contribuindo para a anélise
e recolha de conclusdes. A sua construcdo foi realizada com base na pergunta de partida,
em algumas palavras-chave e tematicas mencionadas ao longo da revisdo da literatura e
finalmente no cendrio atual do que ¢ a Media Capital Digital e os programas de

entretenimento da TVI. Cada questdo colocada corresponde a um objetivo de investigacao.

Para além disso, o objetivo do questionario serve para compreender se as estratégias de
comunicagdo digital utilizadas pela Media Capital Digital sdo bem-sucedidas e eficazes,
como também perceber e analisar em profundidade, de que forma tém impacto no

comportamento dos seguidores das redes sociais da TVI.

O questionario esteve disponivel e ativo durante duas semanas para obter respostas de dia 9
de junho a dia 23 de junho de 2023. No final, foram obtidas 420 respostas, das quais 196

foram de seguidores das redes sociais da TVI.
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Capitulo IV - Memoria Descritiva — Estagio Social Media LAB
4.1. Enquadramento da Organizacio

A Televisao Independente (TVI) ¢ uma estacdo de televisdo privada portuguesa fundada por
entidades associadas a Igreja Catolica, nomeadamente, a RFM, a Radio Renascenga,
a Universidade Catolica Portuguesa, o Seminario do Cristo-Rei, o Santuario de Fatima, a
Confederagdo Nacional dos Institutos Religiosos e a Unido das Misericordias Portuguesas,
e também pelo o Publicoe aEditorial Verbo. E conhecida pela sua programacio
diversificada, com destaque na ficgdo, entretenimento e informac¢ao. Com uma trajetoria de
sucesso, tem conquistado e mantido uma audiéncia significativa em Portugal. Oferece uma
variedade de programas de entretenimento, como reality shows, concursos, talk shows e
programas de humor. A emissora investe na producdo de contetido original e tem uma vasta
equipa de profissionais experientes, incluindo apresentadores, atores e jornalistas

reconhecidos.

Foi a 20 de fevereiro de 1993 que as emissdes regulares tiveram inicio como o segundo canal
privado e o quarto generalista. No ano seguinte a TVI chega a todo Portugal continental. Em
1998 José¢ Eduardo Moniz torna-se diretor-geral da TVI, deixando a Igreja Catdlica sem

posse no canal.

Nos anos de 2000 e 2001, a TVI ¢ adquirida pelo Grupo Media Capital que estabeleceu uma
estratégia inovadora de atuacdo alcangando o primeiro lugar na hierarquia televisiva. No
decorrer destes anos, a TVI foi sujeita a novos objetivos e visdes empresariais com o intuito
de reformular todos os seus departamentos. Assim sendo, “pretendia-se que o “I”, patente
no logdtipo do canal, representasse o caracter independente, inovador, irreverente, com

imaginagdo ou com novas ideias” Burnay (2005: 97).

A estagdo apostou em trés areas de progresso: a informagdo, o entretenimento e a fic¢ao
nacional. Relativamente a informacdo, foi proporcionado mais dinamismo com a
implementa¢do de um novo grafismo e novos pivots, o entretenimento foi construido de
forma a abranger todos os segmentos populacionais, ¢ por fim a fic¢do nacional com o
investimento em programas e telenovelas produzidas em Portugal, Estados Unidos e
América Latina, focando a sua aten¢do, em 2001, na elaboragdo e consequente transmissao

de programas de ficcao nacional.
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Entre 1999 e 2003 o Grupo Media Capital desenvolve novos projetos na area radiofonica, e
em 2000 inaugurou o seu proprio espago de internet com nome de IOL. Em novembro de
2005 o grupo Prisa ¢ declarado como principal acionista da estacdo. Em 2009 a TVI langa a
TVI24, o seu primeiro canal de noticias para o cabo. Em junho de 2015 a TVI lanca a sua
nova plataforma digital, TVI Player, que da acesso a ativos do canal e a contetidos exclusivos
e em direto de todos os canais TVI. Em Outubro, ¢ inaugurada a primeira emissao dos canis

TVI Africa e TVI Reality.

Neste contexto, a TVI conta com cinco canais televisivos de diferentes géneros e formatos
televisivos. A TVI 24, um canal exclusivo de informagdo que partilha noticias sobre
economia, desporto, politiza e cultura; a TVI Fic¢do como um canal exclusivo a clientes
MEO direcionado ao consumo de ficgdo nacional; a TVI Reality, um canal dedicado
inteiramente a Reality Shows; a TVI Africa trata-se de um canal direcionado aos povos de
Mocgambique e Angola; e por fim a TVI Internacional, que transmite a programacao TVI a

comunidades portuguesas espalhadas pelo mundo (Parente, 2017).

A Media Capital tem vindo a diversificar as suas atividades, expandindo os seus interesses
comerciais para além dos media tradicionais, como por exemplo na producdo de conteudo,

publicidade e gestdo de eventos.

4.1.1. Logotipo TVI

Ao longos dos anos a TVI passou por algumas alteracdes no seu logotipo. O primeiro
logotipo da TVI foi langado em 1993. O canal era representado pelo nimero quatro em tom
de amarelo com fundo vermelho em formato de retangulo. O canal era reconhecido como

“televisdo independente” ou “quatro”.

Figura 1: Logotipo TVI 1993
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Em 1995 a TVI lancou o seu segundo logotipo com destaque ao nome do canal “Televisao
Independente”. A letra “T” de cor branca dentro de um retangulo azul-escuro, a letra “V”
em branco dentro de um retangulo verde e finalmente a letra “I” com maior destaque no

retangulo vermelho.
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Televisio

Figura 2: Logotipo TVI 1995
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Em 1996 a TVI langou um novo logo em formato de circulo de cor prateada. A letra “I” esta

em grande destaque no centro do circulo com diferentes cores.

WV

Figura 3: Logotipo TVI 1996

No ano 2000 foi divulgado um novo logotipo concedido em Portugal, porém elaborado nos
Estados Unidos. O logotipo ¢ dividido em dois quadrados, do lado esquerdo um quadrado
preto com a letra “I” rodeada por duas faixas, uma azul e outra amarela. Do lado direto a
TVI esta em fundo amarelo, este lado era mais utilizado nas carrinhas de reportagem e na

impressa escrita.

Figura 4: Logotipo TVI 2000
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Finalmente em 2017 e até aos dias de hoje, a TVI inaugura um novo logotipo em homenagem

ao seu 24° aniversario. A marca altera de forma radical o seu grafismo.

Figura 5: Logotipo TVI 2017

4.2. Media Capital Digital

A Media Capital Digital ¢ a unidade de negdcio dentro do Grupo Media Capital que gere
toda a infraestrutura que incorpora o streaming. Tem como Diretor Coordenador, Ricardo

Tomé e como coordenadora a Joana Cabral.

A MCD desenvolve os seus proprios projetos nativos digitais, as suas aplicagdes nativas e
os seus websites. Gere e ativa as suas marcas proprias, negoceia e estabelece as suas proprias

estratégias digitais, tendo como principais valores, o talento, a inovacao e a rentabilidade.

A marca ¢ suportada por cinco subdepartamentos: o editorial, onde sdo produzidos contetidos
de diversos projetos, tais como os sites de fic¢do, as aplicagdes, a redagdo da Selfie e IOL; a
equipa Técnica, que retine toda a gestdo dos sistemas de video on-demand’ e streming live'®,
trabalha em solugdes de internas e externas de site, focando também a sua atengdo em novas
fontes de inovagdo e design; a equipa comercial que trabalha na relagdo e criagcdo de
propostas integradas para os seus stakeholders, bem como na publicidade programaética e no
trafico das plataformas; a equipa de Business Development onde as areas de conteudos,
marketing e comunicagdo sdo geridas e coordenadas, desenvolve campanhas digitais, neste
caso para as redes MCD e redes sociais TVI, tal como ativa todas as mecénicas de push e

pull'! para os subscritores do TVI Player Internacional e dos ndo subscritores em Portugal.

Video on-demand ° é um sistema de contetido em videos onde ¢ possivel escolher o tipo de produto que quer
assistir através de um catalogo. E possivel consumir esse conteudo onde e quando quiser (Cambridge
Dictionary).

Streaming '° é a tecnologia que permite a rece¢do de dados (4udio e video), em fluxo continuo & medida que
vao sendo enviados, sem necessidade de descarregar o conjunto total dos dados (Dicionario Priberam).

Push e Pull Marketing '' sio duas estratégias para abordar o publico-alvo de um negocio. A técnica Push

Marketing ¢ definida por ser um conjunto de agdes que levam os produtos ao consumidor, o Pull Marketing
tem como prioridade atrair o consumidor aos seus produtos. (Cayo Woebcken, 2020).
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E finalmente a equipa da IOL negécios, dedicada a solucionar as agdes de Marketing Digital
aos mercados das PME’s, isto ¢, no desenvolvimento de websites, campanhas digitais,

aplicacdes, entre outras.

Para a Media Capital Digital, a tecnologia desempenha um papel fundamental no seu
crescimento como organizagdo. Oferece aos seus utilizadores e telespectadores a
possibilidade de escolher o que pretendem ver, onde pretendem ver € no tempo que

pretendem ver.

4.2.1. Lideranca Media Capital Digital

A Media Capital Digital apresenta uma posi¢ado solida e consistente no mercado digital dos
Media em Portugal. A sua lideranga no mercando tem sido levada pela inovacdo e
atualiza¢do constante na area digital, sobretudo no investimento em aplicagdes MCD que

atende a mais de 10 mil downloads.

No ano de 2019, a MCD solidificou a sua presenga no mercado Digital dos Media. O
engagement relativo as suas plataformas digitais aumentou exponencialmente com um
crescimento de 44% em visitais e 42% em pageviews. A MCD afirma que um dos seus
principais objetivos ¢ reduzir cada vez mais a distancia do canal com o seu publico, e destaca
a “(...) reducdo da distancia em audiéncia online dos projetos de informagdo, desporto e
automoével para com a concorréncia mais direta e para a manutencao de lideranga quer em
trafego, quer em interacdes e engagement nas redes sociais comparando com os concorrentes

do grupo na area da televisao”.

No ano de 2022 a TVI reforga a lideranga no digital. Segundo os dados da Markest, a TVI
dé conta de um crescimento de cerca de 3 milhdes e 656 mil pessoas alcancgadas através de

todas a plataformas digitais do canal.

Atualmente, o seu Instagram conta com mais de 75K seguidores, o Tiktok com 391,9 k de

seguidores, o LinkedIn com 35k seguidores, e finalmente o Facebook com 48 k seguidores.
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4.3. Trabalho desenvolvido

4.3.1. Contexto do estagio efetuado

O Estéagio Curricular para obten¢do do grau de mestre foi realizado na TVI, grupo Media
Capital Digital, com sede em Queluz de Baixo, entre os dias 12 de Outubro de 2022 ¢ 12 de
fevereiro de 2023, das Sh as 17h presencialmente. Resultou de uma parceria entre a Media
Capital Digital e a Universidade Catolica Portuguesa. Esta iniciativa designa-se “Social
Media Lab” e destina-se a alunos de mestrado da area da Comunicagdo. Através deste
projeto, o grupo Media Capitel Digital, recebe a cada trimestre na sua equipa dois alunos da
Universidade Catolica Portuguesa com o objetivo de pensar e executar, exclusivamente,
ideias de contetido e estratégia para redes sociais da TVI. A equipa em que estive integrada
¢ responsavel pelo desenvolvimento e criagdo de contetidos digitais dos varios programas de
entretenimento do canal, como também pela constru¢do de campanhas da marca, de
parceiros e de conteudos temdticos ou atuais, sejam eles para as redes sociais da TVI como

também para o seu website.

4.3.2. Atividades desenvolvidas

As Redes Sociais foram a parte mais importante do meu estagio. Estive envolvida na criacao,
desenvolvimento e gestdo de contetido digital, tal como participei e trabalhei na

implementa¢do de novas estratégias digitais para as redes sociais da TVI.

4.3.2.1. Primeira fase do estagio

Inicialmente, as minhas fun¢des como estagiaria na area digital incidiram essencialmente na
escrita e criagdo de textos descritivos para posts nas plataformas Instagram e Facebook da
emissora. Nesta tarefa, desenvolvi textos cativantes, persuasivos e relevantes para
acompanhar o conteudo visual partilhado nestas redes sociais. Foi me também entregue a
oportunidade de contribuir com propostas criativas para as diferentes plataformas digitais da
TVI, incluindo sugerir ideias inovadoras para o website oficial do canal, tal como para o

Instagram e Facebook da TVI.
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Na constru¢do das propostas criativas, tive em consideracdo a identidade visual e a
mensagem da TVI, procurando alinhar as estratégias de comunicagdo com os objetivos do
canal. Pensei estrategicamente em contetdos que pudessem gerar mais interesse, partilha e
interacdo por parte do publico, tendo em conta as tendéncias e as preferéncias dos

consumidores digitais da atualidade.

4.3.2.2. Segunda fase do estagio

De forma progressiva fui recebendo mais liberdade e autonomia no meu trabalho. Iniciei
transmissdes em direto de diferentes programas de entretenimento nos estidios de gravagao.
Fui responsavel pelos contetidos postados ao vivo nas diversas plataformas digitais da
estacdo. Neste periodo do estagio desenvolvi capacidades ao nivel da edigdo e montagem de
video. Como exemplo, a criacdo de pequenos clipes, teasers, storys e outros tipos de video

adequados para a partilha nas redes sociais da TVI.

Dos programas de entretenimento destacam-se, o “Dois as 10”, o “Em familia”, o “Goucha”,
0 “Vai ou Racha”, o “Big Brother”, “E da Casa”, “Ex-Periéncia”, “Maquina da verdade” e
finalmente o “A conversa com Ana Rita Clara”. Construi e desenvolvi estrategicamente as
minhas proprias ideias e implementei-as apos a aprovagdo da minha supervisora. O meu
grande objetivo foi dinamizar ao maximo as interacdes dos usudrios do canal, e para isso,
comecei por responder aos comentarios dos utilizadores nos diferentes contetidos, por mim

partilhados nas redes sociais da TVIL.

4.3.2.3. Terceira fase do estagio

Nos ultimos dois meses do estagio, participei em diversos eventos do canal como o “Natal
nos hospitais”, “Natal a meias com a Calzeddnia”, Festa de Natal da TVI Fic¢do, “10 anos
da TVI Fic¢ao”, tal como trabalhei também em conjunto com algumas marcas parceiras da
Media Capital, como o El Corte Inglés, Amazon PrimeVideo e o Licor Beirdo. Nesta etapa
do meu estagio aprendi sobretudo a trabalhar em equipa e a seguir um planeamento
estratégico digital rigoroso, tendo sempre em consideracdo os objetivos do planeamento, o
publico-alvo, a escolha das plataformas digitais e a mensagem que deve ser transmitida.

Neste tipo de parcerias, foi muito importante saber analisar e acompanhar o desempenho da

60



campanha digital através de métricas (alcance, taxa de engagement, o numero de cliques,

conversoes, likes, comentarios, entre outros).

O facto de nunca ter trabalhado com redes sociais a nivel profissional tornou todas estas
tarefas extremamente importantes e prazerosas, ganhando mais conhecimento sobre o poder
do Facebook e Instagram para uma estagao televisiva. Aprendi a valorizar as peculiaridades
de cada uma destas plataformas, entendendo que pequenas a¢des e pormenores, COmo por
exemplo, colocar um /ike em algum contetdo e/ou comentar determinadas publicagdes, pode

gerar dados muito interessantes € poderosos na gestdo e analise de dados.

4.4. Projetos

4.4.1. Radar TVI

O Radar TVI foi um projeto realizado por mim e pela minha colega de estdgio Inés Santos
Teixeira. Teve como principal objetivo estabelecer uma maior relagdo de proximidade,
empatia e dinamismo entre os seguidores da TVI e as suas personalidades favoritas dos

programas de daytime, entretenimento e novelas que estavam no ar.

Cridmos um destaque no Instagram da TVI que vai para além das camaras. Foram
depositados diferentes tipos de video como storys e reels, que tiveram a participacdo de
diferentes caras do canal. Entregdmos aos seguidores liberdade para questionar mais acerca
das suas caras favoritas do canal, estabelecendo assim uma comunicag¢do bidirecional entre
a estacdo e o seu publico. Oferecemos aos seguidores uma perspetiva diferente e mais intima

sobre o que ¢ a TVI e o seu dia a dia nos bastidores.

Relativamente as redes sociais da TVI, a nossa principal aposta foi sobretudo atingir o
publico do Instagram e do Tiktok, pois sdo as redes sociais que estdo em maior crescimento
na TVI e que contam com um publico mais jovem do que por exemplo o Facebook.
Realizdmos publicacdes pelo menos uma vez por semana de forma a criar consisténcia e
curiosidade aos seguidores da estagdo. Durante o estagio, o nosso principal desafio foi a
constante procura de estar a par das tendéncias nas redes sociais, realizar videos inovadores

e criativos e entender quais as necessidades e desejos do publico.
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Figura 6: Projeto Radar TVI
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4.4.2. Fun TVI

Em colaboragdo com a novela “Festa ¢ Festa” e o programa “BigBrother”, foi elaborado um
destaque no Instagram da TVI. Ambos estes formatos televisivos contém um lado cémico e
informal que permite implementar de forma criativa e dindmica a partilha de conteudos para

o Instagram e Tiktok do canal.

O Radar TVI contém videos curtos com cerca de 6 a 12 segundos de pequenos excertos
destes dois programas. As imagens escolhidas representam uma cena da rotina quotidiana,
legendada com tragos humoristicos, como por exemplo “O momento em que o despertador
toca!”. Estes videos divertidos foram uma ferramenta importante de aproximagdo com 0s
nossos seguidores, na medida em que se identificam muitas vezes com o que publicamos ou

com as referéncias que utilizamos.
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Figura 7: Projeto Fun TVI
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4.5. Reflexao

Concluindo, as atividades desenvolvidas durante os 4 meses de estagio foram planeadas pela
nossa coordenadora de estagio Joana Cabral, de forma a dividir todas as tarefas entre mim e
a minha colega de estagio. O trabalho em equipa foi fundamental, pois tivemos varias
semanas em que as tarefas pedidas eram numerosas e exigentes. Toda a equipa esteve sempre
disposta a ajudar e a apoiar os nossos projetos como o “Fun TVI” e o “Radar TVI”, tal como

os desafios propostos ao longo do estagio.

Os primeiros dois meses foram indispensdveis para o meu crescimento e adaptacdo ao
ambiente em que estive exposta. O ritmo de televisdo ¢ veloz, dindmico, em que tudo pode
acontecer em simultaneo. O grande desafio torna-se a planear e organizar conteidos em
pouco tempo e de forma precisa. Esta nova realidade foi muito importante a nivel
profissional, relativamente ao meu conhecimento na area da comunicagdo, e a nivel pessoal,
no sentido em que tive de trabalhar com pessoas diferentes, em diversos ambientes, onde o
meu maior desafio foi aprender a trabalhar sob pressdo e apresentar trabalho em tempo

reduzido.

A Media Capital Digital conta j4 com uma enorme visibilidade e uma estratégia muito
propria de engagement para com o seu publico. Apesar do Instagram da TVI conter uma
enorme atividade didria e existir ja uma interagdo por parte do canal e os seus seguidores,
percebi, ao longo do meu estagio, que os comentarios aos conteudos partilhados, tal como
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as mensagens privadas enviadas pelos seguidores, raramente sdo respondidas pela TVI.
Assim sendo, parte do meu trabalho como estagidria foi responder aos seguidores de forma
simples e afetuosa aos seus comentarios, percebendo que pode fazer toda a diferengca numa

estratégia digital.

Foi possivel entender que a Comunicagao Estratégica Digital desempenha um papel critico
no desenvolvimento de engagement entre a TVI e seus seguidores. O meu trabalho enquanto
estagiaria ajudou a MCD a construir relacionamentos mais fortes e duradouros entre a TVI

e seu publico, resultando numa maior fidelidade a marca e maior alcance das mensagens.

Antes de efetuar qualquer trabalho digital, compreendi que ¢ importante realizar uma analise
previa de dados, ou seja, observar os insights mais relevantes acerca do comportamento dos
utilizadores. Como por exemplo, o numero de visualizac¢des, partilhas, comentarios, gostos
e taxa de engagemet. Estas métricas podem oferecer insights sobre o nivel de interesse,

envolvimento e interacdo dos publicos em relacdo ao conteudo digital da TVI.

E importante referir que a TVI utiliza diversas estratégias de comunicag¢do digital nas suas
redes sociais. Embora as estratégias possam evoluir e adaptar-se ao longo do tempo. Durante

o estagio foi possivel observar algumas estratégias digitais, como por exemplo:

(a) Publicacdo de contetido diferenciado, como por exemplo, teasers de programas, videos

exclusivos, bastidores, noticias, promogdes e entrevistas entre outros.

(b) Interagdo com os seus seguidores. A TVI procura ativamente interagir com seus
seguidores por meio de comentarios, mensagens diretas e respostas a perguntas. A interagao

personalizada mostra que a organizagao valoriza seus seguidores.

(c) Utilizacdo de hashtags e mengdes: A TVI valoriza a importancia dos hashtags mais
relevantes e faz mengdes a figuras publicas, marcas, entre outros. Sempre com o objetivo de
ampliar o alcance e engagement dos seus contetidos digitais, permitindo aos seus seguidores
uma maior envolvéncia e acompanhamento dos contetdos relacionados aos programas

televisivos e conteudos digitais.

(d) Contetido exclusivo para redes sociais: A TVI procura oferecer aos seus seguidores

acesso privilegiado a informagdes, imagens ou videos que nao sao transmitidos na televisao.
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Em suma, ter a oportunidade de estar integrada na Media Capital Digital foi uma excelente
experiéncia, quer pessoal, quer profissional, ndo esquecendo o enorme valor da recolha e
analise de dados para a constru¢do do meu relatorio de estdgio. Foi através das relagdes
formadas com os diferentes colaboradores da equipa que consegui obter mais dados
relevantes das diferentes estratégias digitais e do funcionamento da equipa. Foi uma
experiéncia de aprendizagem rica e gratificante, em que senti que o meu esforco e dedicagao
me deram ferramentas fundamentais nesta fase inicial do meu percurso profissional. Nestes
quatro meses tive a oportunidade de trabalhar em diversos programas de televisdo, com
diferentes equipas, conteudos e estratégias digitais, o que resultou na aquisi¢ao de saberes

especificos e dirigidos as vertentes de comunicagdo em contexto televisivo.

Todos os trabalhos, por mim desenvolvidos, foram publicados e utilizados nas redes sociais
da TVI, tal como valorizados pelas chefias da estag@o e pela minha equipa. Este estagio deu-
me também a oportunidade de aumentar a minha rede de contactos, que sdo muito benéficos

e proficuos para o inicio de um caminho profissional na area.
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Capitulo V - Apresentacio de resultados do inquérito por questionario

As questdes seguintes (sec¢do 1) colocadas a amostra acerca da sua caracterizacao, aludiram
as variaveis de identificacdo, idade e género. A sec¢do 2 remete a frequéncia de utilizagdo
das redes sociais, as redes socias da TVI e géneros televisivos. A sec¢do 3 ¢ relativa ao
Facebook da TVI, a seccdo 5 ¢ relativa ao Instagram da TVI e finalmente a sec¢do 6 sobre a

satisfacdo dos seguidores sobre as redes socias da TVI.

O primeiro grafico analisado diz respeito aos dados de sexo e género da amostra, espelhados

na tabela 1.

5.1. Caracterizacdo da Amostra (Sec¢do 1 do questionario)

Tabela 2: Frequéncias das varidveis sociodemograficas Género e Idade

Feminino 298 70.95

Género Masculino 122 29.05

Total 420 100,0

18 a 35 anos 232 55.2

36 a 55 anos 125 29.8

Idade 56 a 65 anos 48 11,4
>65 anos 15 3,6

Total 420 100,0

Fonte: Elaboragao Propria

Figura 8: Frequéncias da varidvel sociodemografica
Género

29,05%

Feminino = Masculino ]
Fonte: Elaboragao Propria
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Figura 9: Frequéncias da varidvel sociodemografica Idade
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Depois de fechado o questionario para a obtengdo de respostas, o numero final conseguido
foi uma amostra de 420 inquiridos, em que 196 (46,7%) seguem as redes sociais da TVI e
224 pessoas (53.3%) ndo seguem as redes sociais da TVI, o que levou a exclusdo destes

questionarios para esta analise.

Relativamente ao género da amostra estudada, 70,95% sao do sexo feminino e 29,5% sdo do
sexo masculino. As idades da amostra situam-se na sua maioria entre os 18 e os 35 anos
(55,2%) e entre os 36 ¢ 0s 55 anos (29,8%). E importante realgar que apenas 3,6% tém mais

de 65 anos (tabela 1 e figura 1).

A amostra foi diversificada a nivel de idades, tendo sido possivel obter respostas para os
todos os escaldes mencionados. As respostas, na sua maioria, situam-se entre os 18 e 65
anos. Assim sendo, a amostra final deste estudo € composta por 196 inquiridos, ou seja, serd

analisada 46.7 % da amostragem final (figura 2).

5.2. Caracterizacao Digital dos inquiridos (Seccio 2 do questionario)

Tabela 3: Redes Sociais na TVI

Uma vez por dia 30 7,1
Com_ que frequéneia Varias vezes ao dia 386 91,9
utiliza as redes
sociais? Uma vez por semana 4 1,0
Total 420 100,0
Segue alguma Facebook 36 8,6
destas redes sociais Instagram 92 21,9
da TVI Facebook e Instagram 68 16,2
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Nenhuma das anteriores 224 53,3
Total 420 100,0
Informacgao 311 74,4
O que costuma ver Ficgdo 131 31,2
na TVI Entretenimento 139 33,1
Total 420
Reality shows 88 22,4
Somos Portugal 18 4,2
Novelas 32 7,7
Morangos 53 12,6
Cabelos Pantene 3 0,7
Em familia 23 5,6
CNN em jogo 6 1,4
Conta-me 0,7
Documentario 6 1,4
Dois as 10 41 9,8
Quais? Goucha 35 8,4
Informacao 21 49
Inspetor Max 6 1,4
Jogos de futebol 3 0,7
Onde esta a Elisa? 3 0,7
Querido, Mudei a Casa 9 2,1
Queridos Papas 6 1,4
Vai ou Racha 20 4,9
Tudo 15 3,5
Nenhuma 23 5,5
Total 420 100,0

Fonte: Elaboragao Propria

Figura 10: Segue alguma destas redes sociais da TVI
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Fonte: Elaboragao Propria

Na questdo, “Com que frequéncia utiliza as redes sociais da TVI?” exemplificada na tabela

2 e figura 3, verificamos que 91,9% dos inquiridos utilizam as redes sociais da TVI varias
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vezes ao dia, seguido de 7,1% uma vez por dia e 1% uma vez por semana. Os resultados
obtidos (amostra total) sugerem que 53,3% dos inquiridos refere ndo seguir nenhuma rede
social da TVI, 21,9% seguem apenas o Instagram, 16,2% dizem seguir ambas e 8,6% apenas

o Facebook.

Na questao, “O que costuma ver na TVI?”, relativamente aos géneros televisivos, 74,0%,
afirmam que vém Informacdo, 33,1% programas de Entretenimento e finalmente 31,2%.
programas de Ficcdo. Relativamente aos programas de entretenimento, objeto de estudo
neste relatorio, os reality shows foram um dos programas mais mencionados por 22,4% dos
inquiridos. Programas como os “Morangos com Agucar” e o “Dois as Dez”, vém de seguida
com 12,6% e 9,8%, respetivamente. Os programas menos vistos da TVI pelos inquiridos,
foram o “Conta-me” e o “Cabelo Pantene” com 0,7%, ¢ o “Querido Mudei a Casa” com

2,1%.

5.3. A rede social Facebook da TVI (Secc¢do 3 e 4 do questionario)

Tabela 4: Como avalia o Facebook da TVI?

Categorias N %

Sem interesse 4 3,8

Pouco Interesse 6 5,8
Interessante 57 54,8
Muito interessante 37 35,6
Total 104  100,0

Fonte: Elaboragao Propria
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Figura 11: Como avalia o Facebook da TVI?
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Seminteresse [l 3,8%

Pouco interessante [l 5.8%

Interessante | 5%
Muito interessante |GG 3: ¢

Fonte: Elaboragado Propria

Do total da amostra que segue as redes sociais da TVI, 104 respondentes avaliam o Facebook
como, interessante (54,8 %), seguido de 35,6% como muito interessante, 5,8 % consideram

o Facebook da TVI como pouco interessante e 3,8 % sem interesse (tabela 3 e figura 4).

Tabela 5: Que conteudos digitais tem para si mais interesse?

Categorias N Yo
Entrevistas 63 60,5%
Lives 19 18,4%
Lifestyle 37 35,6%
Reels 31 30,3%
Storys 32 30,8%
Videos 32 30,8%
Fotografias 45 43,4%
Outros 5 5,3%

Fonte: Elaboragdo Propria
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Figura 12: Que conteudos digitais tem para si mais interesse?
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Fonte: Elaboracao Propria

Na tabela 4 e na figura 5, foram destacados os contetidos digitais “Entrevistas”,
“Fotografias” e “Lifestyle”, como sendo os mais interessantes, com 60,5%, 43,4% e 35,6%
respetivamente. As categorias Reels, Storys e Videos obtiveram uma frequéncia de respostas

semelhante com, 30,3 %, 30,8 %, 30,8 % respetivamente.

Tabela 6: Na sua opinifo, classifique de 0 a 5 a proximidade dos seguidores entre a
TVI e as suas figuras publicas.

7 e . . 0,
Varidveis Categorias h %

0 5 52

1 4 3,7

Proximidade da TVI 2 8 7.8
com oS Seus 3 33 31,7
seguidores 4 36 345

5 18 17,1
Total 104 100,0

0 7 6,6

1 5 53

Proximidade das 2 14 13,2
P ; a2
seguidores 4 29 27,6

5 8 7,9
Total 104 100,0
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Fonte: Elaboracao Propria

Figura 13: Proximidade da TVI aos seguidores
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Fonte: Elaboragao Propria

0- Auséncia de proximidade;
1- Muito fraca proximidade;
2- Fraca proximidade;

3- Alguma proximidade;

4- Forte proximidade;

5- Muito forte proximidade.

Aproximadamente 34,5% dos sujeitos da amostra consideram que tém uma forte
proximidade com a marca TVI, 31,7% expressam ter alguma proximidade e 17,1% sentem
uma proximidade muito forte com a marca. 7,8% e 3,7% classificam a proximidade como
fraca e muito fraca proximidade respetivamente. 5,2% avaliam a proximidade da TVI como

inexistente (tabela 5 e figura 6).
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Figura 14: Proximidade das Figuras Publicas com os seguidores
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Fonte: Elaboragdo Propria

Em que:

0- Auséncia de proximidade;

1- Muito fraca proximidade;

2- Fraca proximidade;

3- Alguma proximidade;

4- Forte proximidade;

5- Muito forte proximidade.

Quanto a proximidade das Figuras Publicas da TVI com os seus seguidores, 39,5%
inquiridos avaliam ter alguma proximidade com as figuras publicas, 27,6% sentem que tém
uma forte proximidade e 13,2% consideram que a proximidade ¢ fraca. 7,9% avalia a
proximidade como muito forte. Por oposicao, 6,6% e 5,3% respondem ndo ter proximidade

e uma muito fraca proximidade respetivamente (tabela 5 e figura 7).

Tabela 7: Quando gosta de algum conteudo, 0 que costuma fazer?

Categorias N Yo
Compartilha 15 14,5
Like 83 80,3
Comentario 7 6,6
Enviar mensagem para a TVI 2 2,6
Saber mais no site através do link associado 13 17,1
Nenhum dos anteriores 11 10,5
Total 104

Fonte: Elaboragdo Propria
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Figura 15: Quando gosta de algum conteudo, o que costuma fazer?
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Fonte: Elaboragdo Propria

Na tabela 6 e figura 8, relativamente a pergunta “Quando gosta de algum conteudo, o que
costuma fazer?” destaca-se que 80,3% dos inquiridos costumam colocar “Like” quando
gostam de um determinado conteudo. Ja 17,1% afirmam que procuram saber mais no site
através do link associado. 14,5% compartilham quando gostam do conteudo. 10,5% revelam
ndo interagir de nenhuma forma com o conteido. Uma pequena percentagem dos

respondentes faz comentarios (6,6%) e envia mensagem para a TVI (2,6%).

Tabela 8: Quando o conteudo é para si muito negativo, o que costuma fazer?

Categorias N Y%

Like 5 53
Comentario 3 2,6
Compartilha 3 2,6
Saber mais no site através do link associado 11 10,5
Enviar mensagem para a TVI 1 1,3
Nenhum dos anteriores 82 78,9
Total 105

Fonte: Elaboragdo Propria
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Figura 16: Quando o conteudo é para si muito negativo, o que costuma fazer?
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Fonte: Elaboragdo Propria

Maioritariamente, 78,9% dos inquiridos, quando consideram os contetidos negativos, nao
expressam qualquer agdo, 10,5% dos respondentes costuma saber mais no site através do
link associado, 2,6% compartilham e comentam, 5,3% colocam like e apenas 1,3% referem

enviar mensagem para a TV (tabela 7 e figura 9).

5.4. A rede social Instagram da TVI (Secc¢iao 5 do questionario)

Tabela 9: Como avalia o Instagram da TVI?

Sem interesse 7 4,6

Pouco interessante 13 8,4
Interessante 106 66,4
Muito interessante 33 20,6
Total 160 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria
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Figura 17: Como avalia o Instagram da TVI?
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Sem interesse 4,6%
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Muito interessante 20,6%

Fonte: Elaboragao Propria

Na tabela 8 e figura 10 relativa a rede social Instagram da TVI, foi referido pela maioria dos
inquiridos (66,4%) que o Instagram da TVI ¢ interessante e 20,6% muito interessante.

Apenas 8,4% consideram pouco interessante e 4,6% menciona ser uma rede sem interesse.

Tabela 10: Que conteudos digitais tem para si mais interesse?

Entrevistas 92 57,3
Lives 40 25,2
Lifestyle 71 44,3
Reels 72 45,0
Storys 76 47,5
Videos 26 16,3
Fotografias 85 53,4
Outros 1 0,8
Total 464

Fonte: Elaboragao Propria

76



Figura 18: Que conteudos digitais tem para si mais interesse?
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Fonte: Elaboragao Propria

Com base nos dados fornecidos pela tabela 9 e figura 14, relativamente a pergunta sobre o
Instagram da TVI “Que conteudos digitais tem para si mais interesse?”’, 57,3% das respostas
referem Entrevistas, 53,4% incidem nas Fotografias, 47,5% nos Storys e 44,3% nos Reels.

Os Lives sdo escolhidos com uma frequéncia de resposta de 25,2 %.

A categoria Videos representa uma frequéncia de respostas de 16,3% e 0,8% das escolhas

sugerem auséncia de interesse nas categorias apresentadas.

Tabela 11: Na sua opinido, classifique de 0 a 5, a proximidade dos seguidores com a
marca TVI e a proximidade com as figuras publicas TVI

0 2,3
1 3,8
Proximidade da TVI 2 10 6,1
com 0s seus 3 45 28,2
seguidores 4 57 35,9
5 38 23,7
Total 160  100,0
0 6 3,8
1 5 3,1
Proximidade das 2 22 13,7
P i d ; 2w
seguidores 4 50 31,3
5 15 9,2
Total 160  100,0

Fonte: Elaboragao Propria
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Figura 19: Proximidade da TVI aos seguidores
2,3%

3,8%

6,1%

Fonte: Elaboragdo Propria

0- Auséncia de proximidade;
1- Muito fraca proximidade;
2- Fraca proximidade;

3- Alguma proximidade;

4- Forte proximidade;

5- Muito forte proximidade.

Natabela 10 e figura 12, relativamente a proximidade da TVI com os seus seguidores, 35,9%
dos inquiridos pontuou com nota 4 (Forte proximidade) e 28,2% com nota 3 (Alguma
proximidade). 23,7% classificou como muito proximo o Instagram da TVI. Muito fraca
proximidade foi a resposta de 6,1% e finalmente 3,8% e 2,3% sentiram uma fraca

proximidade e auséncia de proximidade respetivamente.

Figura 20: Proximidade das Figuras Publicas com os seguidores

3,8% 3 1%
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Fonte: Elaboragao Propria

0- Auséncia de proximidade;
1- Muito fraca proximidade;
2- Fraca proximidade;

3- Alguma proximidade;

4- Forte proximidade;

5- Muito forte proximidade.

Quando questionados sobre a proximidade das figuras publicas da TVI, 38,9% registou nota
3 (Alguma proximidade) e 31,3% a nota 4 (Forte proximidade). 13,7% responderam ter uma
fraca proximidade, em contraste com, muito forte proximidade, registada por 9,2% dos
inquiridos. As categorias de auséncia de proximidade e muito fraca proximidade foram

assinaladas por 3,8% e 3,1% respetivamente (tabela 10 e figura 13).

Tabela 12: Quando gosta de algum conteudo, o que costuma fazer?

Like 142 88,5
Comentéario 16 9,9
Compartilha 34 21,4
Saber mais no site através do link associado 28 17,6
Enviar mensagem para a TVI 4 2,3
Nenhum dos anteriores 12 7,6
Total 236

Fonte: Elaboragao Propria

Figura 21: Quando gosta de algum conteudo, o que costuma fazer?
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Nenhum dos anteriores 7,6%
Enviar mensagem paraa TVI 2,3%
Saber mais no site através do link associado 17,6%
Compartilha 21,4%
Comentario 9,9%

Like 88,5%
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Fonte: Elaboragao Propria

Através da tabela 11 e da figura 14, verificamos que 88,5 % dos inquiridos quando gostam
de algum conteudo, colocam Like, 21,4% compartilha, 17,6% procuram saber mais no site
através do link associado e 9,9% comenta. As categorias menos escolhidas foram “nenhuma
das anteriores” e “enviar mensagem para a TVI” com 7,6% e 2,3% respetivamente. E

importante notar que os respondentes puderam selecionar mais de uma opgao.

Tabela 13: Quando o conteudo ¢ para si muito negativo, o que costuma fazer?

Like 6 3,8
Comentario 9 5,3
Compartilha 7 4,6
Saber mais no site através do link associado 11 6,9
Enviar mensagem para a TVI 4 2,3
Nenhum dos anteriores 123 80,9

Total 166

Fonte: Elaboragao Propria

Figura 22: Quando o conteudo é para si muito negativo, o que costuma fazer?
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Fonte: Elaboragao Propria

Segundo a questdo “Quando o conteudo ¢ para si muito negativo, o que costuma fazer?”,
80,9% dos seguidores respondem maioritariamente a op¢ao “nenhuma das anteriores”, todas
as outras opgdes tiveram uma baixa frequéncia de respostas. Entre os 6,9% que procuram

saber mais através do link e os 2,3% que envia mensagem para a TVI (tabela 12 e figura 15).
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5.5. Analise das redes sociais e preferéncias dos inquiridos (Sec¢ao 6 do questionario)

Tabela 14: Segue alguma pagina de um programa de entretenimento em especifico?

Sim 62 31,6
Nao 134 68,4
Total 196 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria

Figura 23: Segue alguma pagina de um programa de entretenimento em especifico?

68,4%

= Sim = Nao

Fonte: Elaboragdo Propria

Na tabela 13 e figura 16, em resposta a pergunta “Segue alguma pagina de um programa de
entretenimento em especifico?” 68,4% afirmam nao seguir uma pagina de um programa de
entretenimento especifico da TVI, ou seja, uma parcela significativa dos entrevistados ndo
segue nenhuma pagina de programa de entretenimento especifico. Os restantes 31,6%

afirmaram seguir uma pagina de programa de entretenimento especifico.
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Tabela 15: Quais?

Quais

Reality shows
Somos Portugal

Novelas
Morangos
Em familia
Conta-me
Dois as 10

Goucha

Tudo
Total

11 18,2
3 5,2
1 1,3
19 31,2
5 7,8
1 1,3
14 22,1
7 11,7
1 1,3
62 100,0

Fonte: Elaboragao Propria

Figura 24: Quais os programas de entretenimento que segue?
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Fonte: Elaboragao Propria

A tabela 13 e a figura 17 apresentam dos inquiridos a pergunta “Quais os programas de

entretenimento que segue”. A serie de fic¢do "Morangos com Agucar" obteve a maior

frequéncia de respostas com 31,2%, seguido do "Dois as 10" com 22,1% de respostas. Logo

a seguir com 18,2% e 11,7% vém os reality shows e o programa do “Goucha”

respetivamente.
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Tabela 16: Qual o seu grau de satisfacio com as redes sociais da TVI?

Negativo
2
3
4
Positivo
NS/NR (nio seguem a TVI)
Total

10
12
69
66
39
224
420

2,4
2,9
16,4
15,7
9,3
533
100,0

Em que:
1-Totalmente insatisfeito
2- Insatisfeito
3- Nem satisfeito, nem insatisfeito
4- Satisfeito

5- Totalmente satisfeito

Fonte: Elaboragao Propria

Na tabela 14, observamos o grau de satisfacao dos utilizadores com as redes sociais da TVIL.

16,5% inquiridos utilizadores classificou o seu grau de satisfagdo com nota 3 (nem satisfeito

nem insatisfeito). 15,7% dos seguidores consideram-se satisfeitos com as redes sociais da

TVI. Totalmente satisfeitos sdao 9,3% da amostra utilizadora. A total insatisfacdo e

insatisfacdo sdo assinalados por 2,4% e 2,9% respetivamente.

Tabela 17: Na sua opinido, o que ¢ que as Redes Sociais da TVI (Facebook e/ou
Instagram) acrescentam comparativamente ao que se vé na televisao?

Proximidade
Interatividade
Alternativas de visualizagdo
Partilha Social
Outros

Total

111 26,5
124 29,5
95 22,8
72 17,2
18 4.0
331

Fonte: Elaboragao Propria

83



Figura 25: Na sua opinifo, o que é que as Redes Sociais da TVI (Facebook e/ou
Instagram) acrescentam comparativamente ao que se vé na televisiao
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Fonte: Elaboragao Propria

De acordo com os dados da tabela 15 e figura 18, em resposta a pergunta, “Na sua opinido,

o que ¢ que as Redes Sociais da TVI (Facebook e/ou Instagram) acrescentam

comparativamente ao que se vé na televisdo?”

A Interatividade foi registada com uma frequéncia de 124 respostas, seguida da Proximidade

com uma frequéncia de 111 respostas, Alternativa de visualizagdo com 95 respostas, Partilha

Social com 72 respostas. Outras razdes tiveram uma frequéncia de 18 respostas.

Tabela 18: Que tipo de emo¢ao mais procura nas redes sociais da TVI?

Alegria
Amor
Interesse
Satisfacdo
Surpresa
Tristeza
Suspense
Outra
Total

100
41
108
66
66
11
28
14

433

51,0
20,8
55,0
33,6
33,6
5.4
14,1
74

Fonte: Elaboragao Propria
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Figura 26: Que tipo de emoc¢ao mais procura nas redes sociais da TVI?
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Fonte: Elaboragao Propria

A tabela 16 e a figura 19, assinalam a ultima questdo do questionario, “Que tipo de emog¢ao

mais procura nas redes sociais da TVI?”.

O Interesse estd em primeiro lugar com uma frequéncia de resposta de 55,5%, segue-se a
Alegria com uma taxa de frequéncia de respostas de 51%, a Satisfagdo e a Surpresa com
33,6%, e o Amor com 20,8%. O Suspense e a Tristeza foram as emogdes com as taxas de
frequéncias mais baixas, 14,1% e 5,4% respetivamente. 7,4% dos inquiridos assinalaram a

categoria “outra”.
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Capitulo VI - Discussiao dos resultados

Neste capitulo serdo discutidos os resultados apresentados anteriormente, interligando-os
assim com os objetivos da investigacdo. Ao longo da discussdo dos dados, considerei o
enquadramento teodrico apresentado ao longo dos dois primeiros capitulos e finalmente o
capitulo da memoria descritiva. O inquérito por questiondrio, a memoria descritiva, tal como
a entrevista a coordenadora da Media Capital Digital Joana Cabral ajudaram a responder a

pergunta de partida e aos objetivos de investigacdo apresentados neste Relatorio de Estagio.

Os principais objetivos desta investigacdo foram em primeiro lugar, apurar o papel da
Comunicacao Estratégica Digital no desenvolvimento de engagement entre a TVI e os seus
seguidores, em segundo lugar, avaliar e reconhecer o comportamento dos publicos da TVI
perante determinada estratégia digital, em terceiro lugar, perceber quais as estratégias de
comunica¢do utilizadas pela TVI nas suas redes sociais, ¢ no que diferem (Facebook,
Instagram) e em quarto lugar, perceber quais os programas de entretenimento com maiores

resultados ao nivel das redes sociais.

Objetivo 1: Apurar o papel da Comunicacio Estratégica Digital no desenvolvimento

de engagement entre a TVI e os seus seguidores

A coordenadora da Media Capital Digital Joana Cabral respondeu a algumas questdes que
contribuiram para a reflexdo relativamente este objetivo de investigacdo, das quais: “Existe
algum tipo de estratégia delineada para o digital da TVI?”; “Considerando que no meio
televisivo dominam o improviso e a celeridade de decisdes como ¢ que sdo definidas as

estratégias?”.

Segundo a coordenadora Joana Cabral, existe uma estratégia bem delineada para o digital da
TVI, porém afirma que deve ser flexivel, “as coisas estdo constantemente a mudar, as regras
do jogo dos grandes players internacionais mudam, ndo so o Google muda as regras, como
também o Facebook muda as regras e portanto, nos temos que ter essa flexibilidade. ” Neste
sentido, o papel o papel da Comunicacao Estratégica Digital na TVI reconhece a importancia
de se adaptar rapidamente a novas oportunidades e desafios que surgem no ambiente digital
que estd em constante mudanga, permitindo que a organizagdo seja agil e responsiva,

garantindo que permanega relevante e cativante para o seu publico.
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Finalmente para a questdo, “Considerando que no meio televisivo dominam o improviso e a
celeridade de decisdes como ¢ que sdo definidas as estratégias?”. Para a coordenadora Joana
Cabral, esta questdo torna-se mais pessoal, pois varia de contexto para contexto e de pessoa
para pessoa, afirma que para a MCD a eficiéncia ¢ um critério base na constru¢ao de todas
as estratégias digitais num meio que ¢ turbulento e imprevisivel, “queremos responder de
uma forma muito organica aquilo que a audiéncia nos pede, ouvirmos a nossa audiéncia e
sabermos ser relevantes para eles naquele momento”. Neste contexto, a marca TVI trabalha
estrategicamente em fun¢ao das necessidades do seu publico e da estratégia de comunicagao,

que deve ser adaptada e preparada para eventuais imprevistos e crises.

Relativamente a este objetivo de investigacdo e de acordo com a andlise de dados do
inquérito por questiondrio, foram realizadas algumas questdes aos seguidores da TVI que
permitiram analisar o impacto da Comunicagdo Estratégica Digital no desenvolvimento de

engagement entre a TVI e os seus seguidores.

Uma das questdes colocadas aos inquiridos sobre as redes sociais da TVI foi, “Na sua
opinido, classifique de 0 a 5 a proximidade dos seguidores entre a TVI e a proximidade com
as figuras publicas”. Relativamente a proximidade com a marca TVI, o Facebook contou
com uma amostra total de 104 inquiridos, em que 36 pessoas (34,5%) responderam que
sentiam uma forte proximidade (nivel 4). 160 pessoas responderam que seguem o Instagram
da TVI e classificam a proximidade da TVI também como forte (35,9%). Neste sentido, em
ambas as redes sociais (Facebook e Instagram) o resultado com maior taxa de frequéncia foi

o nivel 4 (forte proximidade).

Relativamente a proximidade com as figuras publicas da TVI, a maioria dos inquiridos,
39,5% que seguem o Facebook sentem alguma proximidade (nivel 3) relativamente as
figuras publicas da TVI, no caso do Instagram, a resposta maioritaria dos inquiridos (38,9%)
foi também o nivel 3 (alguma proximidade). Com esta informacao € possivel perceber que a

proximidade da marca TVI ¢ maior do que a proximidade das figuras publicas da TVI.

De acordo com a memoria descritiva e segundo a Media Capital Digital o engagement
relativo as suas redes sociais tem vindo a aumentar com um crescimento de 44% em visitais
e 42% em pageviews. Neste contexto, o papel da Comunica¢do Estratégica tem sido um

grande auxiliar no aumento da proximidade do canal com o seu publico. Durante o estagio

87



na MCD, foi possivel perceber que existe uma constante tentativa de construgcdo de

relacionamentos mais fortes e duradouros com o seu publico.

Tendo em conta o enquadramento teérico, segundo a perspetiva de Connolly-Ahern (2018)
Comunicacdo Estratégica, “¢ a comunicagdo intencional, por uma pessoa ou organizagao
projetada para persuadir o publico, com o objetivo de aumentar o conhecimento, mudar
atitudes ou induzir o comportamento desejado” (p.764). Neste sentido, ¢ possivel aferir que
a TVI trabalha em fun¢do do seu publico tendo como principal base a Comunicagdo

Estratégica Digital.

Todos os resultados obtidos da entrevista com a Coordenadora da Media Capital Digital, dos
inquéritos por questionario e da memoria descritiva, revelaram uma enorme inten¢do da

marca em investir nas estratégias de comunicagao digital.

Neste contexto, foi possivel perceber que a Comunicacdo Estratégica Digital tem vindo a

desempenhar alguns papeis muito importantes na relacdo com o seu publico, tais como:

1. Alcance e conhecimento do publico-alvo: a comunicagao estratégica digital, envolve
a criacdo de conteudos relevantes e adaptados para o publico-alvo através da
utiliza¢do de diferentes plataformas digitais, neste caso: a TVI Player, Facebook e
Instagram da TVI, entre outros.

2. Aumento da taxa de engagement e interagdes: através da construcdo de estratégias
digitais que permitem uma maior bidirecionalidade e interag@o do seu publico;

3. Precisdo de resultados: a comunicacao digital tem vindo a permitir a TVI uma anélise
semanal mais precisa e eficaz dos resultados (cliques, comentarios, /ikes, partilhas,
entre outros).

4. Imagem da TVI: procura constante por contetidos relevantes, positivos, emotivos e
auténticos;

5. Inovacao e Flexibilidade: a TVI trabalha a Comunicacdo Estratégica Digital com o
intuito de inovar e se adaptar rapidamente as mudancas tecnoldgicas e as
necessidades do seu publico.

6. Dialogo e respostas rapidas: a TVI tem vindo a trabalhar uma abordagem de “mao
dupla”, no sentido em que, esta aberta ao didlogo e interagdo com os seus seguidores.

Durante o meu estagio na MCD uma das funcdes que me foram entregues foi a
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resposta rapida as questdes, comentarios e feedback dos utilizadores das redes sociais
da TVI, demonstrando compromisso e confianca por parte do canal.

7. Storytelling: segundo Joana Cabral, contar histdrias ¢ uma das formas mais poderosas
de criar relagdes emocionais com o publico da TVI. Uma narrativa envolvente, pode
cativar os utilizadores e incentiva-los a partilhar as historias dos varios convidados
que passaram nos programas de entretenimento da TVI, como por exemplo, o “Dois

as 10” e o0 “Goucha” (programas conhecidos por trazerem historias emotivas e reais).

(oSN

A comunicacdo estratégica digital desempenha um papel fundamental relativamente
criacdo de engagement. Observando a entrevista com a coordenadora Joana Cabral, o
trabalho realizado no meu estagio e os resultados do questiondrio, ¢ possivel dizer que, a
TVI estd cada vez mais a investir nas suas relagdes com o publico, em conteudo relevante,
no didlogo, na segmentacdo de mensagens e na utilizagdo estratégica das diferentes
plataformas digitais. O cumprimento do plano estratégico pode levar a uma maior fidelizagdo
do publico, aumentar a visibilidade da TVI e, em tltima analise, impulsionar o sucesso dos

negocios, parcerias e aumento de audiéncias da televisdo em direto.

Objetivo 2: Avaliar e reconhecer o comportamento dos publicos da TVI perante

determinada estratégia digital;

Em resposta a este objetivo e de acordo com a entrevista realizada a coordenadora da Media
Capital Digital, foram realizadas duas questdes sobre o comportamento dos seguidores,
“Como é que avaliam o comportamento dos utilizadores perante um conteudo digital?” e
“Como é que vocés avaliam o comportamento dos seguidores, ou seja, se eles tiveram uma

percegdo positiva ou negativa?”.

Segundo a coordenadora da Média Capital digital ¢ importante ser flexivel e tentar perceber
o contexto onde esta inserido determinado contetido digital. Existem varios fatores que
podem influenciar o comportamento dos publicos, como: o hordrio em que foi publicado o
conteudo, o copy, o enquadramento, a explicacdo histdria, entre outros. Para Joana Cabral,
“ndo é s6 uma questdo de métricas, é preciso percebermos o contexto. O que ¢ que pode ter
falhado, o que ¢ que pode ter funcionado. Mas acho que ndo me baseio apenas naquilo que
é um report. E preciso percebermos o que é que poderd ter corrido bem ou mal naquele

conteudo.” Para a equipa digital da TVI € necessario experienciar e perceber o porqué de
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determinados conteudos serem bem recebidos pelos seguidores e outros ndo, “temos feito
muitas experiéncias, muitas delas ndo correm bem, mas isto ndo nos faz desistir daquele

’

conteudo, faz-nos tentar perceber o porqué.’

Relativamente a questdo “Como é que vocés avaliam o comportamento dos seguidores, ou
seja, se eles tiveram uma perce¢do positiva ou negativa?”, Joana Cabral afirma a
importancia dos /ikes, das partilhas e dos comentérios para determinado conteudo, mesmo
que sejam negativos, valoriza o facto de ser um espaco de conversa e de libertacdo, “mesmo
quando os comentarios sdo negativos eu acho tao importante nos abrimos esse espago para
as pessoas falarem connosco, ouvi-las”. Para a MCD, a avalia¢dao e o reconhecimento do
comportamento dos publicos ¢ gerido através do numero de interagdes online, sejam elas
negativas ou positivas. E importante um post ter likes, comentarios e partilhas, tudo conta
para avaliar e medir as necessidades e perspetivas dos seguidores.

Em conclusdo deste topico, Joana Cabral afirma que “fica muito triste quando a pagina de
Instagram da TVI com 750000 pessoas, recebe 300 /ikes numa publicacdo. A equipa acaba

por ficar desiludida por ndo ter chegado as pessoas.”

Comparando com a analise das respostas do inquérito por questiondrio as perguntas
relacionadas com o comportamento dos seguidores perante os contetidos postados pela TVI,

os resultados apresentados no capitulo anterior mostraram que:

Relativamente a pergunta “Quando gosta de algum contetido o que costuma fazer?” Num
total de 104 inquiridos que seguem o Facebook, a maioria dos seguidores, 80,3%, coloca
like quando gosta de determinado conteudo. Quando o contetudo € negativo 78,9% menciona
que ndo tem qualquer comportamento visivel perante o conteido. O mesmo acontece na
seccdo Instagram, dos 160 inquiridos, a maioria (60,1%) coloca like quando gosta de
determinado contetido. Noutra perspetiva, quando o contetido ¢ negativo 80,9% dos

inquiridos ndo reage de forma visivel.

Segundo os dados do questionario, ¢ possivel verificar que, quer no Facebook, quer no
Instagram quando um contetudo ¢ positivo e relevante aos seguidores da TVI, o like ¢ a
pratica que ira ter maior destaque. O /ike ¢ uma forma répida e facil de demonstrar o gosto
por determinado conteudo sem a necessidade de elaborar uma resposta ou reagdo mais
complexa. Por outro lado, quando um contetido ¢ negativo, a maioria dos inquiridos ndo tem

nenhuma acdo visivel. Isto €, quando um conteudo nao ¢ bem recebido pelos seguidores, a

90



tendéncia € ndo interagir, pelo menos de maneira evidente. Esta falta de agcdo pode significar

uma forma de evitar conflitos ou discussdes desagradaveis.

Em suma, o publico da TVI avalia e reconhece determinado contetdo digital de inimeras
formas, porém, todas com algum significado associado. Para Joana Cabral, ndo sé as
métricas importam, toda a avaliagdo deve ter em conta intimeros fatores, tais como: o
horario, o copy escolhido, a historia apresentada, o formato, entre outros. Tal como ¢
importante as plataformas digitais serem um espago de conversa e libertagdo, “mesmo
quando os comentarios sdo negativos eu acho tao importante nos abrimos esse espago para
as pessoas falarem connosco, ouvi-las”. No contexto do estagio efetuado, todas as atividades
desenvolvidas tiveram como base perceber e avaliar as necessidades do publico, os projetos
“Radar TVI” e o “Fun TVI” foram construidos tendo em conta as avalia¢des e feedback dos
seguidores. O “Radar TVI” foi criado com o objetivo de aproximar e dar a conhecer mais as
figuras publicas da TVI, os seguidores tinham a curiosidade de saber mais sobre o seu
“lifestyle” e o “Fun TVI” com o objetivo de alimentar emogdes positivas na pagina do canal.
Ambos estes projetos tiveram reconhecimento por parte do publico. E finalmente, segundo
o inquérito por questionario, o publico na sua maioria reconhece um conteudo positivo
através dos /ikes e quando um conteudo € negativo ou sem interesse o publico ndo interage

com nenhum comportamento visivel.

Assim sendo e segundo a revisdo da literatura, ¢ possivel expor que as Redes Sociais tém
cada vez mais impacto e influéncia nos comportamentos e atitudes dos utilizadores, sejam
elas sobre a alimentacdo, estilo de vida, visdes politicas, econémicas, entre outros. Tém-se
mostrado uma importante ferramenta para a mobilizagdo social e politica, permitindo que
individuos com interesses comuns se conectem, organizem iniciativas e procurem mudangas
nas comunidades e no mundo. E importante que os utilizadores estejam conscientes do
impacto que as Redes Sociais podem ter nas suas vidas e desenvolvam uma abordagem

equilibrada e critica relativamente a sua utilizagdo (Duarte et al., 2021).

Objetivo 3: Perceber quais as estratégias de comunicacio utilizadas pela TVI nas suas

redes sociais, e no que diferem (Facebook, Instagram)

Relativamente a questdo colocada na entrevista, “As vossas estratégias diferem com cada
rede social?”, a coordenadora Joana Cabral referiu que cada rede social tem uma estratégia

de comunica¢do adaptada e delineada de acordo com as suas caracteristicas.
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Para o Facebook real¢a a importancia dos links para o aumento do trafego e engagement, ao
contrario do Instagram que “ndo converte da mesma forma o trdfego, assim sendo, usamos
mais, como uma logica de promogdo.” A Comunicagdo estratégica digital no caso da MCD,
prioriza o engagement e o trafego como uns dos seus principais objetivos. Procura envolver
e construir relacionamentos duradouros com o seu publico-alvo nas redes sociais e nas outras
plataformas online. O engagement para a TVI deve ser auténtico e significativo, pois ¢ a

base para o seu crescimento e sucesso no mercado digital televisivo.

Ainda dentro deste objetivo, inclui-se a questdo, “E do seu ponto de vista como coordenadora
da Média Capital Digital, qual ¢ a rede social que tem mais impacto e feedback dos
seguidores?”. Segundo Joana Cabral, “o Instagram é aquele sitio em que nos hoje em dia
encontramos um forum de discussdo mais alargado e ouvimos mais aquilo que os nossos
utilizadores nos querem dizer." Real¢ca também que apesar do sucesso do Instagram, o
Facebook também tem um papel impactante para a MCD, afirmando que ¢ uma plataforma

que envolve emocgdes e discussdes em assuntos mais especificos.

De acordo com os projetos realizados durante o estagio, todas as plataformas digitais tém
caracteristicas diferentes que contribuem para diferentes objetivos e estratégias de
comunicagdo. Por exemplo os projetos “Radar TVI” e “Fun TVI” foram ambos direcionados
para o Instagram da TVI. Esta plataforma digital contém um publico mais diversificado,
jovem, com maior margem de discussdo e promoc¢ao do canal. Neste sentido, tal como refere
a Joana Cabral, o Instagram é aquele sitio em que nos hoje em dia encontramos um forum
de discussao mais alargado e ouvimos mais aquilo que os nossos utilizadores nos querem

dizer.”

Com base na entrevista com a coordenadora da Media Capital Digital e na memoria
descritiva ¢ possivel reconhecer estratégias de comunicacdo utilizadas pela TVI nas suas
redes sociais tais como: aposta em conteudos diversificados e adaptados a cada plataforma;
a interatividade e engagement, tanto no Facebook como no Instagram, a TVI procura
interagir com o seu Publico através de perguntas, posts interativos e descri¢cdes cativantes;
uso de stories e lives (maioritariamente no instagram); publicidade e promogdes, ambas as
plataformas permitem a utilizagdo de publicidade paga mas as estratégias devem ser
diferenciadas em ambas as plataformas por exemplo o Facebook ¢ mais conhecido pelos

seus recursos de segmentagdo, o que permite direcionar diferentes campanhas para publicos
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mais especificos com base em interesses comportamentos e demografia, ao contrario do
Instagram que € uma plataforma mais visual com um apelo mais estético e criativo; o horario

de publicacao, que pode variar de plataforma para plataforma, entre outros.

Nesta perspetiva, Rabelo (2018 p.96) também fundamenta dez principios importantes para a
produ¢do de conteudo digital interativa: compartilhamento, conversagdo, interacao
consisténcia, audiéncia, sustentacdo, visibilidade, acessibilidade, colaboragdo e personas.
Para o autor ¢ importante pensar em estratégias que contribuam para a “viralizacdo” de
conteudos nas multiplas plataformas digitais, como por exemplo videos formatados para

stories, reels, igtv, posts entre outros;

Segundo Kemp (2022), quando se trata das redes sociais populares do mundo, o Instagram
estd em primeiro lugar no ranking mundial como a rede social favorita do publico e em
segundo lugar o Facebook. A coordenadora Joana Cabral, afirma que “E importante dizer
que ndo é necessario estar presente em todas as redes sociais. A TVI escolhe aquelas que
melhor se alinham aos seus objetivos e ao perfil do publico.” A Media Capital Digital utiliza
uma abordagem combinada das plataformas, pois ambas oferecem oportunidades tinicas.

Para a TVI os pontos fortes do Instagram sdo a capacidade visual e estética, as diferentes
formas de interagdo, os diferentes formatos de promogdo e as parcerias entre marcas. O
Facebook, ¢ muito utilizado por ter vantagens como, a ampla base de utilizadores,
capacidade de alcance, variedade de contetido, a presenga de grupos e comunidades e

finalmente a segmentacao de publicos.

Objetivo 4: Perceber quais os programas de entretenimento com maiores resultados ao

nivel das redes sociais.

No que diz respeito aos programas de entretenimento, foram realizadas as seguintes
perguntas a coordenadora Joana Cabral, “Quais sd3o os programas de entretenimento que
alcangam melhores resultados nas vossas redes e porqué? e “Na sua opinido que papel tem

o digital na promogao dos programas de entretenimento?”

“O Reality Show ¢é por exceléncia o que as pessoas tém uma relagdo mais emocional, é
muito importante falar de emog¢do quando falamos de redes, é muito importante.” Para a
MCD ¢ importante divertir, comover e surpreender as pessoas, estas emogdes estdo muito

presentes neste formato de entretenimento e sdo elas que movem as massas para uma uniao
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online em torno de um programa de televisdo, “o reality é aquele conteudo que bem
trabalhado traz mais reagoes e polémicas por parte dos nossos utilizadores”. Para Joana
Cabral, foi importante realcar o poder da comunicacdo digital neste tipo de programas,
afirmando que existem inimeras formas pelas quais os reality shows podem ser adaptados e
trabalhados as redes sociais, objetivando o aumento do engagement e a interacdo com o

publico.

Outro programa de entretenimento referido na entrevista foi o “Goucha”. Segundo Joana
Cabral, “é um espaco de entrevista aprofundado, que emociona muitas pessoas, Sao
entrevistas muito bem feitas, o Manuel Luis Goucha, consegue tirar das pessoas qualquer
coisa de especial que a nossa audiéncia também se identifique.” Para a MCD este programa
¢ muito impactante, e faz com que grande parte do publico se identifique com o contetido
partilhado. Tal como no Reality Show ¢ criado um espaco de conversa e sobretudo de
polémica onde os seguidores expressam o que pensam sobre determinada historia,

acontecimento ou noticia.

E importante refletir também a forma como os programas de entretenimento sio promovidos
nas redes sociais da TVI. Segundo Joana Cabral cada vez mais existe uma “televisao digital”,
“ha pessoas que praticamente vém televisdo nas redes e queremos convida-las a descobrir
mais.” Todo o trabalho realizado pela equipa digital na promog¢ao dos programas tem base
na partilha, no engagement, e na forma de comunicar. As redes sociais devem ser um convite

para os seguidores quererem ver mais sobre determinado programa.

Comparativamente as respostas do inquérito por questiondrio relacionadas com os
programas de entretenimento da TVI, numa amostra de 196 inquiridos, 62 pessoas referiram
que seguem uma pagina de um programa de entretenimento em especifico (31,6%). A serie
“Morangos com Agucar” estd nas preferéncias dos seguidores com 31,2%, seguidamente do
programa “Dois as 10” com 22,1%, o “Goucha” com 11,7% e finalmente os Reality shows

com 18,2%.

Segundo os resultados obtidos pelo inquérito por questionario e pela entrevista da
coordenadora da Media Capital Digital Joana Cabral, ¢ possivel refletir que os programas
com maiores resultados ao nivel das redes sociais sdo os realitys shows, o “Dois as 10” e o

“Goucha”. A coordenadora da MCD Joana Cabral d4 uma maior relevancia aos realitys
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shows pela sua carga emotiva e capacidade de gerar polémica nas redes sociais, tal como o

“Goucha” pela sua capacidade de emocionar e aprofundar conversas com as figuras publicas.

Através do inquérito por questiondrio, foi também possivel perceber que as emogdes t€ém um
grande impacto na escolha do programa televisivo que cada seguidor deseja de ver, seja por

identificacao emocional, entretenimento, conexao emocional, emog¢des sociais entre outras.

Foi realizada a questdo, “Que tipo de emog¢do mais procura nas redes sociais da TVI?” A
maioria inquiridos respondeu que procura preferencialmente emogdes como a alegria, o
interesse, a satisfacdo, a surpresa e o amor. Ambas estas emogdes estdo presentes nos

programas de entretenimento mais escolhidos pelos inquiridos.

Segundo Zillmann (2000, vi), a finalidade dos programas de entretenimento deve ser
prazerosa de alguma forma, desencadeando emogdes, como por exemplo, o riso, choro,
ansiedade, suspense, entre outros. Para o autor, o entretenimento desencadeia respostas

emocionais, porém estas respostas nem sempre sao agradaveis e prazerosas.

Em resumo, as emoc¢des tém um impacto significativo na escolha de programas televisivos
e os conteudos que conseguem evocar respostas emocionais positivas ou relevantes sao mais
propicios a atrair uma audiéncia mais comprometida, neste caso em especifico, os realitys
shows, o “Dois as 10” e o “Goucha”. Ambos estes programas sido reconhecidos como uma
producdo cultural centrada na satisfacdo do publico, tal como na economia que produz

(McKeea et al., 2014).
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Capitulo VII - Conclusao

Através deste estudo, foi possivel identificar os varios papéis da Comunicacdo Estratégica
Digital desempenhada na Media Capital Digital, tal como as preferéncias, necessidades, e
comportamentos dos seguidores da TVI. Desta forma, foi possivel responder a questdo de
partida colocada no inicio da investigacdo “Qual o impacto da Comunicagdo Estratégica
Digital na gestdo das redes sociais da TVI?”. A resposta a esta questdo sugere um valor
positivo, isto ¢, ¢ possivel afirmar que a Comunicacdo Estratégica Digital tem um impacto
significativo e notavel na gestdo das redes sociais do canal. Pérez (2008) citado em Kunsh
(2018) relaciona o poder da comunicagdo, com o poder da comunicagdo estratégica e afirma
que a comunicac¢ao tem um valor muito maior ao que habitualmente lhe atribuimos. Para o
autor, esse poder pode ser “domado” se atuarmos e comunicarmos de uma forma

estrategicamente eficaz.

Neste sentido, para que a comunicacao seja de facto estratégica, inimeros envolvimentos e
implicagdes serdo envolvidos tal como determinados requisitos serdo exigidos. Tais como:
a revisdo e avaliacdo dos padrdes organizacionais correntes, principalmente o de
comunica¢do; conhecimento de que a Comunicagdo Estratégica ¢ intencional e tragada por
estratégias, principios e politicas; utilizagdo de métodos e formulagdes flexiveis; analise dos

cenarios e constru¢cdo de diagndsticos regulares, entre outros (Kunsh, 2018).

Um dos maiores desafios atuais da Media Capital Digital ¢ conseguir manter o seu nivel de
engagement estavel ao longo do tempo. Apesar dos contetidos partilhados serem consistentes
e regulares, a necessidade de desenvolver projetos mais criativos e proximos dos seguidores
¢ cada vez mais importante. Segundo a coordenadora da Media Capital Digital, Joana Cabral,
“o importante ¢ pensar estrategicamente, nds curamos o conteudo, e nds ajudamos a
audiéncia a perceber o que € que € realmente importante.” Assim sendo, a coordenadora da

MCD considera o feedback dos seus utilizadores, como principal estratégia de comunicacao.

Por um lado, a Média Capital Digital distingue-se estrategicamente das restantes estagdes
televisivas concorrentes através da sua experiéncia de consumo digital. A MCD oferece
através das suas Plataformas Digitais, um grande leque de conteudos de entretenimento
atualizados, para diferentes publicos, em formatos criativos e inovadores. Desta forma, ¢

permitido uma personalizacdo e recomendagdo de produtos digitais muito mais eficazes,
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aumentando a relevancia do contetido oferecido, levando a um aumento de audiéncia e
fidelidade do publico. Este leque de plataformas digitais permite que o canal interaja
diretamente com o seu publico através de diferentes meios. Esta interacdo possibilita também

um maior engagement € participagao dos telespectadores.

A Comunicagdo Estratégica Digital também exerce um grande impacto relativamente as
métricas e andlise de desempenho do canal. Esta permite uma andlise mais detalhada do
desempenho das campanhas e dos contetidos, transferindo métricas como as taxas de
visualizagdo, engagement, partilhas, likes e comentarios entre outros. Por fim, a mudanga no
comportamento do publico, ¢ importante ajustar a nova realidade digital as necessidades da

sociedade contemporanea.

Tendo em considerag@o o crescimento da Industria Televisiva, o mundo digital ainda esta a
adaptar-se e a perceber qual o seu verdadeiro dever. Segundo a coordenadora da MCD, Joana
Cabral, “Eu acho que no caso do digital e da televisdo ¢ quase como se o digital fosse um
mundo mais abrangente e quase como se a televisao fosse essa triagem daquilo que realmente
ficou mais importante”. Ou seja, a Internet, neste caso, as plataformas digitais, possibilitam
a criacdo, partilha e disseminacdo de uma quantidade imensa de conteudo seja por pessoas
ou organizagdes em todo o mundo. Ao contrdrio da televisdo, que antes era uma das
principais fontes de entretenimento e informagao, e atualmente assume um papel de triagem

ou “curadoria” do que ¢ considerado mais importante ou relevante para o publico.

Observando os resultados deste relatorio, foi possivel também concluir que esta mudancga da
televisdo para o Digital, que deu nome a “televisdo digital” deve a forma de como as pessoas
consomem os média atualmente. Com o rapido e facil a Internet, as pessoas tém a liberdade
de escolher o que querem assistir, quando e onde. A televisdo, portanto, passa a ser apenas
uma das op¢des disponiveis no meio de uma infinidade de plataformas digitais, como redes
sociais, sites de streaming, blogs, vlogs, podcasts entre outros. Para Joana Cabral, estes dois
meios iram sempre coexistir, “o digital sempre mais abrangente e a televisdo sempre como

um espaco mais limitado em que se escolhe o conteudo™.

Uma das principais limitacdes ao estudo foi o facto da amostra dos inquérito por questionario

ndo ter sido suficiente, dos 420 inquiridos apenas 196 seguiam a TVI nas redes sociais,
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naturalmente as limitagdes normais originarios da aplicagdo online (Google forms) do
inquérito, como por exemplo, o surgimento de alguma questdo aos inquiridos no momento
das respostas e nao ter havido esclarecimento apesar de ter deixado um contacto (Quivy, &

Campenhoudt, 1995).

Para futuras investigacdes, fica a sugestdo de alcancar uma amostra significativa para o
universo em estudo. Realizar entrevistas mais profundas ao diretor da Media Capital Digital,
Ricardo Tomé e a um diretor de entretenimento da TVI, pois seria interessante comparar as
duas perspetivas de pensamento sobre a forma como vém a unido do mundo digital com a
televisdo tradicional. Outra ideia seria a a possibilidade de incluir no relatorio de estagio o

método de observagdo direta.

Finalmente e tendo conta o target, os conteudos desenvolvidos e partilhados nas redes sociais
da TVI, poderia ser interessante explorar a perce¢do dos seguidores da TVI perante a
diversidade de oferta de contetidos e de produtos de entretenimento explorados pela TVI.
Neste trabalho, ap6s a compreensdo do comportamento, feedback e as opinides dos
seguidores, num proximo estudo poderia ser interessante estudar os pontos fortes e fracos de

uma estratégia de comunicagdo digital em especifico tendo em conta o feedback do publico.
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Anexos
Anexo A — Entrevista a Coordenadora da Media Capital Digital: Joana Cabral

Existe algum tipo de estratégia delineada para o digital da TVI?

Sim, existe uma estratégia que pode ndo parecer a partida uma coisa muito rigida muito
formal, mas existe. A nossa estratégia baseia-se muito em flexibilidade, o mundo digital tem
que ser flexivel nos estamos sempre em areias movedigas, as coisas estdo constantemente a
mudar, as regras do jogo dos grandes players internacionais mudam, ndo s6 o Google muda
as regras, como também o Facebook muda as regras, e portanto, nés temos que ter essa
flexibilidade. Existe também uma ideia de que cada vez mais hoje em dia, ha muitos
conteudos produzidos para digital e, portanto, nds ndo temos medo de fazer mais. Existe as
vezes aquela ideia de que temos que ser controlados, mas nds fazemos muito. E depois existe
algo que pode parecer que nao faz parte de uma estratégia digital, mas que ¢ aquilo que ¢
mais importante, que ¢ uma preocupagdo muito grande em construirmos uma equipa que
deve estar predisposta para essa mudanca, para essa flexibilidade e para esse para essa

curiosidade constante com aquilo que est4 a acontecer.

Qual é que é o papel das Redes Sociais na TVI?

Olha isso ¢ uma coisa que eu acho que vai depender da resposta, quase que depende se falares
comigo agora, ou se falares comigo daqui a 6 meses, eu vou mudando um bocadinho. E um
papel obviamente importante porque as redes sociais por um lado podem espelhar aquilo que
a nossa marca € isso ¢ interessante, mas também podem ser uma coisa acrescentar 4 marca
da TVI. Nos ndo temos que ser um mero reflexo daquilo que ¢ a TVI em antena. O caminho
que nos temos feito ¢ de tentar a0 maximo acrescentar algo a esta marca e darmos até uma

percecdo diferente e conquistar novos publicos.

As vossas estratégias diferem com cada rede social?

Completamente, eu costumo dizer a brincar que tenho trés palavras, costumo dizer a que o
Facebook ¢ trafego, o Instagram é a promogao, e o Tiktok ¢ Recreio. O Facebook funciona
como a logica de links, nds temos o maior Facebook de media em Portugal temos 2.5 milhdes

de seguidores da TVI, e, portanto, ¢ um Facebook antigo, que reflete a diversidade de marcas
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que nos temos digitais, temos informacao, temos desporto, temos entretenimento, temos
fic¢do, e funciona por links, portanto nds ao Facebook vamos muito buscar trafego para os
nossos sites. O Instagram ndo converte da mesma forma o trafego, assim sendo, usamos
mais, como uma logica de promocdo. As pessoas acabam por ndo sair do Instagram,
queremos promover os programas. Queremos que as pessoas fiquem com a sensacao de que:
“este programa ¢ engracado, esta novela ¢ gira, deixa-me ir ver, deixa-me ir procurar mais
sobre.” O Tiktok € recreio, ¢ a maior rede, o maior Tiktok em portugal deste tipo com quase
quatrocentas mil pessoas, mas € mais pequenino e tem um publico um bocadinho diferente,
e nds usamos muitas vezes para fazer testes e para nos divertirmos, as vezes quando estamos
inseguros vamos ao Tiktok sem grandes regras para nos divertirmos e testarmos. Portanto

sim, temos estratégias diferentes para todas.

Considerando que no meio televisivo dominam o improviso e a celeridade de decisées

como ¢ que sdo definidas as estratégias?

Tem a ver um bocadinho com a forma como cada pessoa trabalha. Ha pessoas que sao mais
estruturadas. Esta questdo acaba por ser mais pessoal e eu sou um bocadinho desorganizada,
no sentido em que, eu acho que nos devemos estar preparados para no dia a dia fazer frente
a varias situagcdes complexas que nos surgem e que sdo surpreendentes, eu acho que isto ¢
essencial para trabalhar em digital. Eu acho quem ndo tem este jogo de cintura, de ser capaz
de reagir a situacdes inesperadas, por exemplo: “eu estou a espera de A mas saiu me B”, tem
muita dificuldade em trabalhar no digital. Eu adoro desafiar-me e pensar “A” para responder
a “B”. Portanto a nossa estratégia ¢ muito essa, estarmos sobretudo a responder de uma forma
muito organica aquilo que a audiéncia nos pede, ouvirmos a nossa audiéncia e sabermos ser

relevantes para eles naquele momento.

Como ¢ que avaliam o comportamento dos utilizadores perante um conteudo digital?

Nos procuramos ndo ser muito rigidos e tentar perceber o contexto daquele contetido digital.
A que horas foi partilhado, se o copy era o adequado, se eu contei a historia bem, se aquela
fotografia contou a historia bem, ou aquele reels contou a historia bem. Toda a informagao
deve ser suficiente ao nosso utilizador para ele se relacionar com aquele contetido. Nao acho

que seja uma questao s6 de métricas, € preciso percebermos o contexto. O que ¢ que pode
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ter falhado, o que ¢ que pode ter funcionado. Mas acho que ndo me baseio apenas naquilo
que € um report. E preciso percebermos o que € que podera ter corrido bem ou mal naquele

conteudo.

Nos fazemos uma leitura, por exemplo, agora estamos a trabalhar muito uma coisa que se
chama posts de engagement. Temos feito muitas experiéncias, muitas delas ndo correm bem,
mas isto ndo nos faz desistir daquele contetido, faz-nos tentar perceber o porqué. Se Eu fizer
uma pergunta as pessoas respondem mais? OK. Se Eu puser um contetido as 8 da manha isto
resulta melhor? Ou as pessoas preferem as 6 da tarde? Portanto nos ndo desistimos logo do
conteudo, nés quando acreditamos tentamos perceber exatamente o que € nds poderemos

fazer melhor para aquele conteudo fazer sentido para a nossa audiéncia.

Como é que vocés avaliam o comportamento dos seguidores, ou seja, se eles tiveram

uma percecao positiva ou negativa?

Nos gostamos muito que os nossos contetidos tenham muitos /ikes, ficamos muito contentes
quando eles sdo partilhados pelos nossos utilizadores, eu acho que isso ¢ realmente aquilo
que noés procuramos. E tipo aquela pessoa gostar tanto daquele contetdo que resolve
partilhar na sua propria rede. Os comentéarios sdo importantes. NOs temos muitos, temos
comentarios negativos e comentarios positivos, alguns obviamente nos surpreendem, mas
eu acho que mesmo quando os comentdrios sdo negativos eu acho tdo importante nds
abrimos esse espago para as pessoas falarem connosco, ouvi-las. As vezes as pessoas ficam
muito aflitas com os comentarios negativos, eu acho tdo bom as pessoas estarem num sitio

em que se sentem suficientemente a vontade para dizer o que acham.

Muitas vezes nds recebemos obviamente alguns comentérios negativos em relagdo a TVI,
mas eu acho tdo bom termos esse espago de liberdade, em que a pessoa pode ir a nossa
pagina e dizer: “Eu ndo gostei disto”, eu vejo isso como uma coisa muito positiva ndo me
aflige. Como ¢ que nds medimos o sucesso? Medimos por isto tudo, ficamos muito tristes
obviamente quando temos uma pagina de Instagram com 750000 pessoas e recebemos 300
likes numa publicagdo. Ficamos tristes porque pensamos que ndao chegou as pessoas.

Gostamos quando vemos muitos comentarios, muitos /ikes e também muitas partilhas.
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E do seu ponto de vista como coordenadora da Media Capital Digital, qual é que é a

Rede Social que tem mais impacto e feedback dos seguidores?

Eu acho que de ndés conseguimos resultados muito interessantes no Instagram muito
interessante o Facebook ¢ uma rede ¢ a que as pessoas comentam assuntos especificos
quando uma historia € realmente as tocou ¢ € mesmo logo que vai pela emogao quando o
umas uma historia estocou particularmente quando sdo as vezes nés temos por exemplo
informacdo no Facebook da TVI as vezes a informagdo também despoleta essa essa
discussdo ndo ¢ as pessoas concordam nao concordam ficam indignadas mas eu diria que o
Instagram ¢ aquele sitio em que noés Hoje em dia encontramos um férum de discussdo mais

alargado e ouvimos mais aquilo que os nossos utilizadores nos querem dizer.

Quais sao os programas de entretenimento que alcancam melhores resultados nas

vossas redes e porqué?

O Reality Show € por exceléncia o que as pessoas t€ém uma relagdo mais emocional, ¢ muito
importante falar de emoc¢do quando falamos de redes, ¢ muito importante. O que nds ndo
queremos ¢ por um video ou por um conteudo com que as pessoas nao se relacionam, nos
gostamos de divertir as pessoas ou de as comover, portanto estes dois espectros ¢ algo que
nés procuramos. O Reality Show € por exceléncia um conteudo em que nods temos a
momentos muito cobmicos, e momentos muito dramaticos em que as pessoas se desentendem,
tém tensdes dentro da casa, assim sendo, diria que o reality ¢ aquele contetido que bem

trabalhado traz aqui mais reagdes dos nossos utilizadores.

Outro programa de entretenimento que chega muito as pessoas é o “Goucha”. E um espaco
de entrevista a aprofundado, que emociona muitas pessoas, sdo entrevistas muito bem feitas,
O Manuel Luis Goucha, consegue tirar das pessoas qualquer coisa de especial que a nossa
audiéncia também se identifique. Ele consegue abrir um espaco em que as pessoas abrem o
corac¢do. O Goucha por exemplo ¢ fenomeno que funciona muito bem no 7Tiktok, quem diria.
Outro programa também impactante ¢ o “Conta-me” que ¢ ao fim de semana, também ¢ um

programa com que a os nossos utilizadores se relacionam.

118



Nos conhecemos a nossa marca e a nossa audiéncia como ninguém, ndo ha nenhum livro,
nenhum artigo nenhum especialista que me possa dizer como ¢ que eu trabalho a TVI. Eu
sei trabalhar a TVI e a minha equipa sabe trabalhar a TVI, porque nds conhecemos a nossa
marca como ninguém. Nds € que publicamos, nos ¢ que lemos os comentarios, ¢ muito

importante nds termos esta abordagem experimental.

Ao inicio diziam que o TikTok ¢ mais direcionado para “miudos” e nds fomos um bocadinho
levados por isso, no inicio faziamos trends. Apesar de ter resultados, foi importante termos
tido a coragem de colocar 1a o0 Goucha. Eu lembro-me na altura de ter falado com o Vasco,
que ¢ o nosso colega que faz o goucha, e de lhe ter dito que ia ter a tarefa mais dificil, de
publicar o Goucha no Tiktok, decidimos experimentar, resultou muito bem! E importante
ouvir a nossa audiéncia, conectarmos com a nossa audiéncia, nés conhecemo-la melhor que

ninguém. E preciso experimentar e ¢ preciso arriscar muito.

Na sua opinido que papel tem o digital na promocgao dos programas de entretenimento?

Muito importante, ha pessoas que praticamente vém televisdo nas redes. Queremos convidar
as pessoas a descobrir mais. Os trabalhos que nds temos feito nas redes ¢ de partilha, gerar
curiosidade, garantir que as pessoas depois de verem pequenos excertos nas redes, vao ter
vontade de ir saber mais. Portanto eu acho que muitas vezes as pessoas tomam contato com
os novos formatos, com momentos engracados, com momentos dramaticos através das redes.
J& me aconteceu a mim muitas vezes, por exemplo, no Goucha na entrevista do Pedro
Carvalhas, vi um pequeno video nas redes sociais, € pensei, quero ir ver € ouvir mais. As
nossas redes, principalmente o Instagram, ¢ como se fossem um convite que nds entregamos

aos nossos utilizadores para irem ver os nossos produtos televisivos.

Considerando que o digital ¢ uma nova forma de ver televisio qual é que é a sua

perspetiva futura na relacio entre estes dois meios?

J& se complementam, ¢ importante perceber que aqui na TVI, nds partimos de um da média
tradicional. Quando a TVI nasceu ndo havia redes sociais e a Internet ndo ¢ o que ¢ hoje em
dia, era uma Internet muito incipiente e, portanto, noés estamos a nds estamos a fazer um
trabalho que as vezes ¢ dificil numa casa que partiu de ser outra coisa e que agora nos

estamos quase a pedir-lhe, agora tens que te tornar outra. E um caminho com desafios, eu
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acho que nos temos respondido muito bem exemplo disso € o facto de nds termos assegurado
esta lideranca no digital, temos reagido com muita consisténcia, com muita vontade, com

muita flexibilidade, sem medo de encarar os desafios que ai vém.

Acho que a TVI tem feito esse trabalho de uma forma muito positiva, mas acho que ¢ dificil,
a semelhanca de um de um meio escrito, ndo ¢ de um jornal, de uma radio, eles ndo nasceram
no digital. Acho que sera sempre um desafio, € preciso também dizer aqui uma coisa, apesar
do crescimento que o digital tem tido e que continua a ter todos os anos, em termos de
mercado de publicidade, a televisdo ainda ¢ o meio por exceléncia em Portugal, e isso tem
um peso obviamente na forma como as receitas que nos estamos a retirar de publicidade vém
da televisdo, ou vém do digital. Neste momento apesar de tudo, o digital ainda ndo tem

primazia sobre a televisdo quando estamos a falar da parte comercial.

Por exemplo, muitas vezes eu comparo o Digital e a Televisdo Tradicional relativamente as
compras online e as lojas fisicas. Eu acho que nos vamos ter sempre lojas s6 que as lojas
vao se transformar numa coisa diferente. Ir a uma loja vai passar a ser uma experiéncia, e tu
reparas que cada vez mais, uma loja como a Zara se tem reinventado, eu cada vez que entro
na Zara estd cada vez mais bonita, tem cheiro, a loja é perfumada, a maneira como as pessoas

se apresentam ¢ diferente. Portanto tu sentes que estas a viver uma experiéncia.

Eu acho que no caso do digital e da televisao ¢ quase como se o digital fosse um mundo mais
abrangente e quase como se a televisao fosse essa triagem daquilo que realmente ficou mais
importante. O digital tem sempre necessariamente mais, ha muita gente a produzir conteudo,

mas a televisdo seleciona e diz: “isto € o que € importante vocés saberem”.

Deixa-me dar-te s6 mais um exemplo, eu trabalhei na MTV durante muito tempo, foi uma
marca muito forte nos anos 80 e nos anos 90, porque era a marca onde as pessoas viam
videoclipes, ndo havia YouTube, portanto se tu querias ouvir musica, saber musica nova,
tinhas que ver MTV. E de repente, aparece o YouTube, e nos ficamos aflitos porque ninguém
precisava de ver as coisas na MTV, e foi exatamente esse caminho que nos fizemos, nos
percebemos que existem trilides de videos no YouTube, mas nds vamos escolher os 50 que
passam na MTV, n6s fomos curadores de contetido. Eu acho que € esse caminho das lojas,
da televisdo etc. O importante ¢ pensar, nds curamos o conteudo, nos ajudamos a audiéncia

a perceber o que € que ¢ realmente importante.
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Concluindo, acho que vao coexistir sempre, o digital sempre mais abrangente e a televisao

sempre como um espaco mais limitado em que se escolhe o contetido.

Como ¢ que toda a informacao entre o departamento digital e a televisao ¢ articulada

para que estejam sempre em parceria e em concordancia?

Eu sempre tive sempre uma preocupacao muito grande de fazer com que todas as areas da
empresa vissem no digital como um aliado para tudo aquilo que fazem. No6s temos todo o
gosto em que nos ajudem, para mim ¢ 6timo quando um colega meu, mesmo que nio seja
do meu departamento diga: “estd aqui uma coisa gira para o digital” e portanto, eu acho que
parte disso vem muito do facto de nds termos aberto essa porta e nos termos mostrado muito
disponiveis para colaborar. Eu troco muitas mensagens vou a reunides, em que as pessoas
me dizem o que vai acontecer. Eu também acho que existe nos outros departamentos cada
vez mais feedback e reconhecimento da importancia do digital. Estamos a promover aquilo
que passa em antena e, portanto, também acho que tem sido uma combinagdo e uma
colaboragdo muito feliz entre o digital e todos os elementos da TVI. Eu gosto de sentir que
nods fazemos realmente parte, € somos um brago com que o resto da empresa possa contar.
Nos somos TVI, somos e queremos fazer o melhor trabalho possivel em todos os nossos

canais, em todas as nossas plataformas.
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Anexo B — Inquérito por questionario

O meu nome ¢ Constanga Maga ¢ sou aluna da Faculdade de Ciéncias Humanas na

Universidade Catolica em Lisboa.

Este questionario estd a ser realizado no dmbito do meu relatdrio de estadgio de mestrado e
tem como objetivo compreender o impacto da comunicagdo estratégica digital da TVI no

comportamento dos seus utilizadores.

Com isto, a sua participagdo neste questionario tem como objetivo perceber a sua perspetiva
e comportamento perante os contetidos das redes sociais da TVI. E muito importante que
leia todas as perguntas com atengao e que responda com a méxima sinceridade, tendo sempre

em conta que ndo existem respostas corretas ou erradas.
Este questionario tem a duragdo aproximada de 5 minutos.

Caracterizacao da Amostra (Seccio 1 do questionario)

Pergunta 1- Idade

18-35
36-55
56-65
>65

Pergunta 2 — Género
e Masculino
e Feminino

e Qutro

Caracterizacao Digital dos inquiridos (Seccao 2)

Pergunta 4- Com que frequéncia utiliza as redes sociais?
e Virias vezes ao dia
e 1 vezpordia
e Uma vez por semana
e Duas vezes por semana
Pergunta 5- Qual das redes sociais da TVI segue?

e Instagram da TVI
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o Facebook da TVI
Pergunta 6 — O que costuma ver na TVI?
e Informacao

e Ficgdo
e Entretenimento (Quais os programas de entretenimento que vé?)

A rede social Facebook da TVI (Seccio 3 e 4 do questionario)

Pergunta 7a- Como avalia o Instagram da TVI

Muito interessante
Interessante
Pouco interesse
Sem interesse

Pergunta 8a - Que conteudos digitais tém para si mais interesse?

e Entrevistas

o Lives

e Videos

e Fotografias

e Lifestyle (vida das figuras publicas)
e Reels

e Storys

e Outros (quais?)

Pergunta 9a— Na sua opinido, na escala de 0 a 5 o quanto classifica a proximidade da TVI
com os seus seguidores?

Pergunta 10a - Na sua opinido, na escala de 0 a 5 o quanto classifica a proximidade das
figuras publicas da TVI com os seus seguidores?

Pergunta 11a- Quando gosta de algum contetido o que costuma fazer?

o Like

e Comentario

e Compartilha

e Clicar em um link para ver mais no site
e Enviar mensagem para a TVI

e Nenhum dos anteriores

Pergunta 12a- Quando o conteudo € para si muito negativo, o que costuma fazer?
e Like

e Comentario
e Compartilha
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e Clicar em um link para ver mais no site
e Enviar mensagem para a TVI
e Nenhum dos anteriores

Pergunta 13a— Na sua opinido, na escala de 0 a 5 o quanto classifica a proximidade da TVI
com os seus seguidores?

Pergunta 14a- Na sua opinido, na escala de zero a 5 o quanto classifica a proximidade das
figuras publicas da TVI com os seus seguidores?

A rede social Instagram da TVI (Seccao 5 do questionario)

Pergunta 7b- Como avalia o Facebook da TVI

Muito interessante
Interessante
Pouco interesse
Sem interesse

Pergunta 8b - Que contetidos digitais tém para si mais interesse?

e Entrevistas

o Lives

e Videos

e Fotografias

e Lifestyle (vida das figuras publicas)
e Reels

e Storys

e Outros (quais?)

Pergunta 9b — Na sua opinido, na escala de 0 a 5 o quanto classifica a proximidade da TVI
com os seus seguidores?
Em que:

0- Auséncia de proximidade;

1- Muito fraca proximidade;

2- Fraca proximidade;

3- Alguma proximidade;

4- Forte proximidade;

5- Muito forte proximidade.
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Pergunta 10b - Na sua opinido, na escala de 0 a 5 o quanto classifica a proximidade das
figuras publicas da TVI com os seus seguidores?

Em que:
0- Auséncia de proximidade;
1- Muito fraca proximidade;
2- Fraca proximidade;
3- Alguma proximidade;
4- Forte proximidade;

5- Muito forte proximidade.

Pergunta 11b- Quando gosta de algum conteudo o que costuma fazer?

Like

Comentario

Compartilha

Clicar em um link para ver mais no site
Enviar mensagem para a TVI

Nenhum dos anteriores

Pergunta 12b- Quando o contetido ¢ para si muito negativo, o que costuma fazer?

o Like

e Comentario

e Compartilha

e Clicar em um link para ver mais no site
e Enviar mensagem para a TVI

e Nenhum dos anteriores

Pergunta 13b— Na sua opinido, na escala de 0 a 5 o quanto classifica a proximidade da TVI
com os seus seguidores?

Em que:

6

Auséncia de proximidade;
7- Muito fraca proximidade;

8- Fraca proximidade;

9

Alguma proximidade;
10- Forte proximidade;

11- Muito forte proximidade.
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Pergunta 14b- Na sua opinido, na escala de zero a 5 o quanto classifica a proximidade das
figuras publicas da TVI com os seus seguidores?
Em que:

0- Auséncia de proximidade;

1- Muito fraca proximidade;

2- Fraca proximidade;

3- Alguma proximidade;

4- Forte proximidade;

5- Muito forte proximidade.

Analise das redes sociais e preferéncias dos inquiridos (Secciao 6 do questionario)

Pergunta 15- Segue alguma pagina de um programa de entretenimento em especifico?

e Sim.
o Qual?
e Njo.

Pergunta 16 - Qual o seu grau de satisfagdo com as redes sociais da TVI (Facebook e/ou
Instagram)?

e Extremamente positivo

e Positivo

e Nem positivo nem negativo

e Negativo extremamente negativo?

Pergunta 17 - Na sua opinido, o que ¢ que as Redes Sociais da TVI (Facebook e/ou
Instagram) acrescentam comparativamente ao que se v€ na televisao?

Proximidade

Interatividade

Alternativas de visualizagao
Partilha social

Outros

Pergunta 18- Que tipo de emocao mais procura nas redes sociais da TVI?

Alegria
Amor
Interesse
Satisfagao
Surpresa
Tristeza
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e Suspense
e Outra
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