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Sumario Executivo

Natureza do Estudo: O relatério A Rddio em Portugal é, a par dos relatdrios sectoriais A
Televisdo em Portugal e A Imprensa em Portugal, um dos relatorios mais abrangentes e
completos produzidos pelo OberCom, com o intuito de estudar um segmento do mercado dos
media em Portugal. Actualizando estudos anteriores com os dados relativos ao ano de 2016, é
possivel continuar a acompanhar a evolugdo das dindmicas do mercado radiofénico portugués. A
presente edicdo tira partido dos dados contidos no Anuario de Media & Publicidade - 2016 da
Marktest, bem como de dados relativos ao Investimento Publicitario — 2016, coligidos pela
Omnicom Media Group e pelo INE. Este estudo procede a actualizagdo da andlise evolutiva das
audiéncias' para a Radio e das dinamicas de investimento publicitario neste sector para o periodo
gue decorre entre os anos de 2002 e 2016. Tal como para o sector da Imprensa, o quotidiano
radiofénico portugués ndo se esgota unicamente na actividade dos grupos que gerem estagdes
de radio nacionais, sendo também as radios que operam a nivel regional/local um importante
segmento no mercado radiofénico portugués. Assim, a tarefa de recensear e conhecer todos
estes recursos seria a Unica forma de compreender a fundo o ecossistema radiofonico em
Portugal. No entanto, na impossibilidade de se conhecer mais a fundo o panorama das radios
regionais, por impossibilidade de obtencao de indicadores mensuraveis para este segmento
especifico, o presente relatorio tera em consideragdo apenas o panorama das radios de alcance
nacional.

Objetivos do Estudo: O exercicio aqui levado a cabo tem como finalidade ir ao encontro do
interesse estratégico dos associados do OberCom na aquisicdo de conhecimento original sobre
as dindmicas comerciais do sector em que estes actuam, e em particular no sector da radio.
Contudo, a relevancia do presente relatdrio vai para além do interesse estratégico dos grupos de
media, trazendo igualmente valor acrescentado a profissionais da academia e demais publicos
interessados nas leituras da evolucdo do sector da radio. O objectivo geral deste relatdrio passa
por renovar a discussao sobre a evolucao do sector da radio, com recurso a analises diacrdnicas
do sector e dos resultados anuais das empresas que nele actuam. Por conseguinte, as linhas
gerais do presente estudo passam por:

a) analisar as tendéncias das audiéncias de radio nos ultimos 14 anos; b) conhecer as
dinamicas de mercado radiofénicas por grupos de media; c) identificar eventuais
transformagdes do mercado radiofénico no ano de 2016, de acordo com a analise dos
resultados de audiéncia obtidos; d) perceber comportamentos de mercado e oscilacoes
decorrentes de diferentes horarios e dias de semana; e) entender tendéncias de
concentracdo (ou de dispersdo) do mercado de audiéncias; f) conhecer eventuais
mutagdes do mercado publicitario nos media e no sector da radio em particular.

Abordagem do Estudo: A metodologia utilizada permite a construgao de indicadores e leituras
diacrénicas com o objectivo de produzir um quadro de entendimento sobre a evolucao do
mercado de audiéncias e de publicidade no sector da radio em Portugal, recorrendo a observacao
dos varios grupos e estacoes de radio presentes no ecossistema radiofonico portugués.

O primeiro capitulo trata as tendéncias verificadas ao longo dos Ultimos 14 anos (2002-2016),
através de analises diacrdnicas das audiéncias estimadas para o sector da radio. Esta componente
sera depois aprofundada através da analise das audiéncias por dias de semana e por horarios de
emissao, interpretando as varias categorias de analise através das audiéncias registadas.

! Anudrio de Media & Publicidade 2016 Marktest.



Para terminar este primeiro capitulo, serdo ainda objecto de exposicdo as dindmicas de
concentracdo e/ou fragmentacao dos varios periodos e das audiéncias radiofdnicas.

O segundo capitulo seguird a mesma légica de exposicdo do capitulo anterior, tendo como eixo
central de andlise os registos das audiéncias das varias estacdes de radio. Neste contexto,
comegar-se-a pela apresentacao dos dados gerais por estacdo de radio, conjuntamente com os
dados para leituras de fim-de-semana e “dias Uteis”. Na segunda seccao serdo dissecados os
registos das audiéncias nas franjas horarias: 06h-10h; 17-20h; 22h-00h. Para finalizar, e na linha
do capitulo anterior, os valores das audiéncias das diversas estagdes de radio serdo objecto de
aprofundamento com recurso ao IHH, por forma a ser possivel interpretar as tendéncias de
concentracdo ou de dispersao das quotas de audiéncia.

Para finalizar, o terceiro capitulo sera exclusivamente dedicado ao tratamento dos dados relativos
a publicidade nos media em Portugal. Neste sentido, interessara comecar por uma interpretacao
geral do investimento publicitario nos varios sector de analise, dando depois particular destaque
aos dados registados para a Radio ao longo dos 14 anos de analise.

Alcance e valor acrescentado do estudo: O relatdrio que apresentamos em seguida ndo tem
como objectivo mensurar e discriminar leituras associadas a diferentes grupos e a diferentes
estacoes de radio, gerando interpretagbes mais ou menos favoraveis consoante o objecto em
andlise. O grande alcance deste estudo passa por reproduzir leituras o mais fidedignas possivel
do actual momento do sector da radio que, tal como os outros sectores de media, tenta adaptar-
se as transformacgoes em multiplos dominios, das formas de emissao e distribuicdo, as formas de
consumo, passando pela reorganizacao de formas de trabalhar em radio, entre outros dominios.

Estas mudancas, potenciadas pela enorme mutabilidade tecnoldgica, tém naturalmente impacto
nos formatos tradicionais e novos formatos digitais de emissdo de radio. E neste sentido que,
tirando partido dos dados secundarios provenientes das instituicoes e organizagbes mencionadas
anteriormente, nomeadamente Marktest, INE e Omnicom, pretendemos continuar a estudar de
modo aprofundado e diferenciado (de uma forma que ainda ndo é reproduzida por nenhuma
outra instituicdo que nao o OberCom) o momento do sector da radio, bem como das estacoes e
grupos que nele actuam.

Sintese dos principais resultados a reter:

Investimento publicitario no sector da Radio

e Verificdmos que os precos de tabela e precos reais do investimento publicitario para o
sector da radio registaram no Ultimo ano valores totais superiores aqueles registados por
exemplo em 2015, com uma taxa de variacdo positiva de 2,8%, de 2015 para 2016. Este
resultado deixa perceber um reforco importante desta fonte de receita no ecossistema
da radio em Portugal.

Grupos de media

e 0 ano de 2016 fica marcado pelo crescimento singular do grupo Media Capital Radios,
que se aproxima da posicdo de dominio histdrico do grupo Renascenga como lider de
audiéncias de radio. Com efeito, a diferenca de share de audiéncia entre estes dois
grupos, no ano de 2016, passa a ser de apenas 1 ponto percentual. O grupo Media Capital



Radios comecou a crescer sustentadamente a partir do ano de 2010, com o crescimento
exponencial da Radio Comercial que passou a apostar em programas muito populares na
manha, como as “Manhas da Comercial”, com conhecidos humoristas, entre outros. Em
contrapartida, o grupo Renascenca viu as suas audiéncias diminuir cerca de 10 pontos
percentuais, de 2002 a 2016, ao passo que as audiéncias do grupo Media Capital Radios
sobem cerca de 13 pontos percentuais para o0 mesmo periodo em analise (2002-2016).

As tendéncias verificadas para a evolucdo de share de audiéncia por dia da semana
mostram-nos resultados semelhantes verificados para o share global, isto €, um grupo
Media Capital Radios que vé a sua audiéncia crescer e aproximar-se da audiéncia obtida
pelo grupo Renascenga e um grupo Renascenca que deixa de ser lider isolado nos varios
dias da semana, passando a ver o posto de lideranca ser disputado pelo Unico grupo
(Media Capital Radios) que sobe em share de audiéncia para analises alargadas ao
periodo que decorre entre os anos de 2002-2016. Em primeira instancia, o grupo Media
Capital Radios parece ser aquele que mais beneficia do decréscimo de audiéncia do grupo
Renascenga, podendo também estar a beneficiar da queda dos volumes de audiéncia dos
restantes grupos e radios em analise para o periodo 2002-2016.

Pelo facto de os resultados obtidos evidenciarem até determinada altura (mais
concretamente até ao ano de 2012) uma grande discrepancia entre os valores de
audiéncia obtidos para o grupo Renascenca e grupo Media Capital Radios, os valores de
média global de audiéncia acabam por evidenciar uma diferenga bastante assinalavel
entre os dois grupos em questdo. Contudo, imaginando que o grupo Media Capital Radios
continuard a crescer e a apresentar as maiores taxas de variacao positiva de share de
audiéncia, podemos estimar que esta diferenca para as médias globais acabara por ser
diluida nos préximos anos.

Da andlise ao share de audiéncia por horario, verificdmos que o grupo Media Capital
Radios ja é lider durante o horario das 06h-10h, tendo ultrapassado no Ultimo ano o
grupo Renascenca. No periodo entre as 17h-20h, verifica-se o contrario, isto €, um grupo
Media Capital Radios que vé o seu share de audiéncia para este horario subir
progressivamente até 2015, tornando-se nesse ano o lider de audiéncias neste horario,
mas perdendo novamente em 2016 a lideranga para o grupo Renascenca.

O horério das 22h-24h é aquele que ainda evidencia um hiato maior entre o grupo
Renascenga, lider neste horario, e o grupo Media Capital Radios. Grupo RDP e radio TSF
veem o share de audiéncia diminuir para todos os periodos do dia.

Da andlise da média de audiéncias calculada para o periodo 2002-2016 resulta que a
dominancia do grupo Renascenca para periodos mais alargados € ainda uma evidéncia,
na medida em que as diferengas obtidas entre este e outros grupos eram bastante
acentuadas nos primeiros anos de analise.

O indice de concentracao de mercado de audiéncias calculado para os grupos de media
também esta em crescendo, na medida em que, do crescimento do share de audiéncia
do grupo Media Capital Radios resulta que temos (cada vez mais) 2 grupos que
concentram a grande maioria do total de audiéncia no mercado radiofénico portugués
(grupo Renascenca e grupo Media Capital Radios).

Contudo, estes valores de indice de concentracdo (0,29 obtido em 2016) sdo ainda
inferiores aos valores obtidos em 2002 e 2003 (0,30). Por outro lado, o indice de
concentracdo € maior aos fins-de-semana do que nos dias Uteis, e € maior durante o
periodo da tarde (17h-20h) e menor nos restantes horarios.



Estacdes de Radio

e RFM e radio Comercial surgem como lideres no mercado radiofénico em Portugal, sendo
que a estacdo do grupo Media Capital Radios ja se superioriza em termos de share a
estacdo do grupo Renascenca. Radio Renascenca, Antena 1 e radio M80 atingem
resultados assinalaveis, ao passo que a Mega Hits, Radio Sim, Cidade, Smooth FM e
Vodafone FM estdo sub-representadas.

A Radio Renascenca é aquela que, para o periodo de 2002-2016, vé o share de audiéncia
diminuir com mais forca, numa taxa de variacao negativa de 60,7%. Radio Comercial &,
por contrapartida, a radio que mais cresce, com uma taxa de variacdo positiva de 138%,
de 2002 a 2016.

e Analisando o share de audiéncia de estagbes de radio por diferentes periodos do dia,
constatamos que a tendéncia é semelhante a registada para os resultados agregados. A
RFM e Radio Comercial sdo lideres nos diferentes dias da semana e a radio Renascenca
tem maior audiéncia durante os dias Uteis. A Mega Hits, Antena 1 e TSF tém mais share
de audiéncia durante os fins-de-semana.

e A Radio Comercial é lider de mercado durante o periodo 06h-10h (para estes resultados,
muito contribui a programacdo desta radio, com as “Manhas da Comercial”, registando
uma subida de 1,2 pontos percentuais face a 2015 e 18 pontos percentuais face a 2002
(primeiro ano de andlise). A RFM totaliza 21,7% de share neste horario, perdendo desde
2012 o primeiro lugar para a Radio Comercial, rddio que mais cresceu. Este horario
mostra ainda o decréscimo de audiéncia da Radio Renascenca, ao longo dos anos.

e A MB80 atinge o maior valor (5,8% de share) de audiéncia entre todas as radios que
registam menor audiéncia. A TSF situa-se em 2016 nos 4,0% de share durante o periodo
da manha (06h-10h)

e Durante o periodo da tarde/inicio da noite (17h-20h), a Radio Comercial tem a lideranga
das audiéncias, com 24% de share contra os 22,7% da RFM. A radio Mega Hits, radio
Sim, M80 e Smooth FM ganham audiéncia neste horario, ao contrario da Cidade, Antena
3 e TSF que perdem share de audiéncia durante o periodo em analise. As outras radios
agregadas também perdem terreno para as principais radios no mercado radiofénico
portugués.

e Em 2016, é no horario das 22h-00h que as audiéncias da RFM mais se destacam,
totalizando mais 5% de share de audiéncia do que a Radio Comercial. No entanto, para
este horario, a RFM caracteriza-se por uma descida de 6,5 pontos percentuais de
audiéncia durante o periodo 2002-2016, descida essa consubstanciada numa taxa de
variacao negativa neste periodo do dia situada nos 24,1%. A Radio Renascenca regista
neste horario a menor das descidas que |lhe estdo associadas, por comparagao com 0s
outros horarios. As radios Mega Hits e Sim apresentam subidas neste periodo do dia,
quando analisados os dados referentes a primeira leitura (2002), e a Antena 1 atinge
neste horario a maior audiéncia dentro da sua programacao.

e De referir também que o maior valor de audiéncia média da radio RFM é obtido durante
as 22h e as 24h, ao passo que a Radio Renascenca tem sido, desde 2002, consumida
preferencialmente das 06h as 10h. A Radio Comercial apresenta o maior share de
audiéncia entre as 17h e as 20h, e a Antena 1 é consumida preferencialmente no horario
da manha.



A concentracdo no mercado radiofénico, por estacdes de radio, mantém-se mais ou
menos idéntica ao valor registado para 2015, valor este inferior aos primeiros anos da
analise (2002 e 2003). De referir que trés radios (RFM, Radio Renascenca e Comercial)
obtém uma fatia muito consideravel do share global de audiéncia.

O indice de concentracdo é superior nos dias Uteis e inferior aos fins-de-semana. Este
indice é igualmente superior durante as primeiras horas da manha (06h-10h) e inferior
ao final do dia.



Grupos de Media

Comecamos por analisar o share global de audiéncias de Radio por grupo de Media, percebendo
gue dinamicas caracterizam os varios grupos em analise: Grupo Renascenca; Grupo Media Capital
Radios, Grupo RDP, TSF, e um grupo adicional formado pela agregagao de outras Radios de

menor dimensao.

Figura 1 — Share de audiéncia por Grupo de Media (%)
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Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edi¢do: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estacGes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis Regides Marktest, Cf. Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as esta¢des que os constituem.

Tabela 1: Share de audiéncia por Grupo de Media

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Grupo Renascenga 455 455 396 376 377 41,2 415 408 390 387 372 339 356 353 359
Grupo Media Capital Radios 22,0 188 234 22,7 230 21,1 222 233 268 275 31,0 325 331 344 349
Grupo RDP 94 102 10,7 12,2 13,1 13,1 11,9 10,9 10,6 9,9 90 10,6 9,9 9,5 8,7
TSF 4,5 56 58 6,5 54 5,0 52 4,5 4,5 4,7 4,1 4,7 3,8 3,8 3,3
Outras réadios 186 199 205 210 208 196 192 20,5 19,1 192 18,7 183 176 17,0 17,2
Base (000) 7528 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8564 8564 8564 8564

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estagSes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis Regides Marktest, Cf. Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as estagBes que os constituem.
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Analisando a Figura 1 e a Tabela 1, podemos constatar que o ano de 2016 fica sobretudo marcado
pelo crescimento do grupo Media Capital Radios, que ameaga ja a posicao de dominio do grupo
Renascenca como grupo lider de audiéncias de radio, sendo agora a diferenca de audiéncias
estimadas de 1% entre estes dois grupos. Este grupo, que em 2002 tinha um share de audiéncias
de 22%, menos de metade do share de audiéncias obtido para o Grupo Renascenca, comegou a
crescer sustentadamente a partir do ano de 2010. Em contrapartida, o Grupo Renascenga, apesar
de lider de audiéncias, tem registado dinamicas bastante mais irregulares, com fases de aumento
dos valores de audiéncia e outras fases de diminuigdo desses valores. Com efeito, o Grupo
Renascenga viu as suas audiéncias diminuir cerca de 10 pontos percentuais de 2002 a 2016, ao
passo que o Grupo Media Capital Radios viu o volume de audiéncias aumentar cerca de 13 pontos

percentuais para 0 mesmo periodo em analise (2002-2016).

No que respeita ao grupo RDP, os resultados mostram-nos uma evolugdo positiva do valor de
audiéncias até ao ano de 2007, e uma tendéncia de queda a partir desse ano, com excepcao para
o ano de 2013, que regista uma ligeira subida face aos anos anteriores. Em todo o caso, o grupo
RDP vé o seu volume de audiéncias diminuir 0,7 pontos percentuais para o periodo em analise
(2002-2016).

Ja a TSF, depois de ter mostrado igualmente um crescimento sustentado dos valores de audiéncia
até 2005, passou, a partir desse ano, a registar quedas assinalaveis, com agudizagdo dos
resultados a partir do ano de 2014. Para o periodo em andlise (2002-2016), a TSF regista uma
diminuigdo de 1,4 pontos percentuais do volume de audiéncias estimadas. A TSF, do grupo Global
Media, é também, entre as maiores radios em analise, aquela que apresenta resultados mais

baixos do volume de audiéncias estimadas.

De referir ainda que o grupo Media Capital Radios é o Unico que apresenta subidas do volume de
audiéncias para o periodo em analise (2002-2016), sendo que, dos restantes grupos, a queda de
audiéncias é proporcionalmente maior na TSF, com uma taxa de variacao negativa de 26,7%
entre os anos de 2002 e 2016. O grupo Renascenca apresenta uma taxa de variacdao negativa de
21,1% para o mesmo periodo em analise, ao passo que a taxa de variacdo negativa do volume

de audiéncias do grupo RDP se situa nos 7,5%.

Relativamente as restantes radios, incluidas num mesmo indice, interessa referir que os
resultados globais de audiéncias para estas radios agregadas tem variado entre os 17% obtidos

em 2015 (valor mais baixo registado) e os 21% obtidos em 2005 (valor mais alto registado).
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Dinamicas dos Grupos de Media para diferentes dias

da semana

Figura 2 — Share de audiéncia por Grupo de Media em “dias Uteis” (%)
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Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estagSes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis RegiGes Marktest, Cf. Notas metodolégicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as estages que os constituem.

Tabela 2 — Share de audiéncia por Grupo de Media em “dias uteis”

(%)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Grupo Renascenga 45,7 45,8 40,1 37,8 39,9 41,3 41,7 41,0 39,3 38,9 37,6 33,9 35,5 34,9 35,6
Grupo Media Capital Radios 21,8 185 23,2 228 208 21,2 221 234 262 273 31,3 330 339 352 355
Grupo RDP 9,4 99 10,7 121 128 129 11,8 10,8 10,9 9,9 88 104 10,0 8,9 8,7
TSF 4,5 56 58 6,5 51 4,9 51 4,5 4,5 4,7 4,0 4,4 3,6 3,7 3,2
Outras réadios 186 202 202 208 214 197 193 203 191 192 183 183 170 173 17,0
Base (000) 7528 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8564 8564 8564 8564

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estagBes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis Regides Marktest, Cf. Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as estagGes que os constituem.

A Figura 2 e Tabela 2 mostram resultados para os dias Uteis que seguem a mesma tendéncia dos
resultados para audiéncias globais, com o grupo Renascenca a evidenciar quedas assinalaveis de
audiéncia para os dias Uteis (segunda-feira a sexta-feira), no periodo em analise. Com efeito, nos
ultimos 14 anos, o Grupo Renascenca perde cerca de 10 pontos percentuais de audiéncia.

O grupo Media Capital Radios parece ser o grupo que beneficia mais da queda acentuada do
volume de audiéncias registado para o Grupo Renascenga, na medida em que regista uma subida
de valores de audiéncia de cerca de 14 pontos percentuais durante o periodo em analise (2002-
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2016), obtendo em 2016 um resultado bastante aproximado ao valor obtido para o grupo
Renascenga. Contudo, e depois de o Grupo Media Capital Radios se superiorizar ao Grupo
Renascenca, pela primeira vez, em termos de audiéncias estimadas, no ano de 2015, o Grupo
Renascenca recupera novamente o primeiro lugar nas audiéncias estimadas para os diferentes
grupos. Interessara, por isso, ter atengdo aos resultados que venhamos a actualizar nos préximos
anos, percebendo se o grupo Renascenca recupera efectivamente a posicao cimeira na analise
as audiéncias de radio para os dias Uteis, ou se vera o grupo Media Capital Radios continuar a
disputar o primeiro lugar das audiéncias.

Seja como for, e analisando as diferentes taxas de variacao de audiéncia para o periodo em
analise, 2002-2016, podemos constatar que o grupo Renascenca teve uma taxa de variacao
negativa de audiéncias na ordem dos 22%, ao passo que o grupo Media Capital Radios teve uma
taxa de variacdo positiva de audiéncias na ordem dos 62,8%.

Por outro lado, o grupo RDP regista valores de audiéncia de 8,7% durante o Ultimo ano. Este
grupo tem-se caracterizado por subidas dos valores de audiéncia intercaladas com outras tantas
descidas, ao longo do periodo em analise, sendo o valor de 12,9% de share de audiéncia o valor
maximo obtido e o valor de 8,7% o valor mais baixo obtido (ano de 2016).

A TSF, unica radio do grupo Global Media, atinge os 3,2% de share “dias Uteis” em 2016, menos
1,3 pontos percentuais de share do que o valor registado para o primeiro ano na analise (2002),
0 que equivale a uma taxa de variacao negativa de 28,9%.

No que diz respeito ao indice “Outras Radios”, o valor de share de audiéncia para os dias Uteis
cai de 18,6% em 2002 para 17,0% em 2016, sendo que este valor de 17,0% obtido em 2016, o
ultimo ano em analise, se mantém praticamente inalterado desde o ano de 2014, tendo apenas
registado uma subida de 3 décimas de ponto percentual em 2015 e descido novamente 3 décimas
de ponto percentual no ano de 2016.

Figura 3 — Share de audiéncia por Grupo de Media ao fim-de-semana
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Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estacGes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis Regides Marktest, Cf. Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as estagBes que os constituem.
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Tabela 3 — Share de audiéncia por Grupo de Media ao fim-de-

semana (%)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Grupo Renascenca 446 443 373 372 402 404 40,4 403 379 377 350 339 362 367 371
Grupo Media Capital Radios 22,9 20,0 244 22,4 197 206 224 231 295 282 297 30,4 301 31,4 355
Grupo RDP 97 11,4 106 125 11,9 137 120 11,5 92 97 102 11,4 96 11,7 90
TSF 45 56 60 66 67 51 58 45 46 45 43 59 42 43 37
Outras radios 183 187 21,7 21,3 215 202 194 206 188 199 208 184 199 159 14,7
Base (000) 7528 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8564 8564 8564 8564

Relativamente a andlise de audiéncias por grupo de media, ao fim-de-semana, os resultados
mostram tendéncias aproximadas aquelas registadas para a andlise de share global e share
durante os dias Uteis, isto €, um grupo que ainda é lider em audiéncias (grupo Renascenca), mas
que V€ a sua posicao de dominancia fortemente comprometida pelo crescimento sustentado do
grupo Media Capital Radios, Unico grupo que regista subidas de valor de audiéncias durante o
periodo em analise e que por isso regista as Unicas taxas de variacao positivas de audiéncia entre

todos os grupos analisados.

Com efeito, a taxa de variagdo de share de audiéncia para os diferentes grupos em analise, aos
fins-de-semana e durante o periodo em analise (2002-2016), é de -16,8% para o grupo
Renascenga, 55,0% para o grupo Media Capital Radios, -7,2% para o grupo RDP e -17,8% para
a TSF do grupo Global Media.

O indice Outras Radios é aquele que apresenta a maior taxa de variagdo negativa de share de

audiéncia (-19,7%) durante o periodo compreendido entre 2002 e 2016.

Tabela 4 — Média das audiéncias por Grupo de Media para o
periodo 2002-2016 (%)

Geral Dias Uteis | Fim-de-Semana
Grupo Renascenca 39,0 39,3 38,6
Grupo Media Capital
Radios 26,4 26,4 26,0
Grupo RDP 10,6 10,5 10,9
TSF 4,8 4,7 51
Outras radios 19,1 19,1 19,3

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatério de Share das respectivas
estacOes apresentadas nem sempre totalizar o total do grupo.
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Imaginando que o grupo Media Capital Radios continuara a crescer e a apresentar as maiores
taxas de variagdo positiva de share de audiéncia, podemos estimar que esta diferenca para as

médias globais acabara por ser atenuada ao longo dos préximos anos.

No entanto, importa ressalvar também que os valores de média global para os dias Uteis, fins-
de-semana, e geral, se mantém mais ou menos semelhantes para os diferentes grupos em
analise, o que significa que as rotinas de consumo de canais de radio poderdo nao diferir muito
entre os dias da semana. Contudo, os grupos Renascenca e Media Capital Radios obtém os
maiores valores de audiéncia média durante os dias Uteis de semana, ao passo que o grupo RDP

e estacdo de radio TSF obtém os maiores valores de audiéncia média durante os fins-de-semana.

Figura 4 - Diferencgas de share entre os Grupos Renascenca e
Media Capita Radios (%)
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Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatério de Share das respectivas
estagdes apresentadas nem sempre totalizar o valor do grupo.

Tabela 5 - Diferencas de share entre os Grupos Renascenga e
Media Capital Radios (%)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | 2016

Dias uteis 23,9 27,3 16,9 15 19,1 20,1 19,6 17,6 13,1 11,6 6,3 0,9 16 -0,3 01

Fim-de-semana 21,7 24,3 12,9 14,8 20,5 19,8 18 17,2 8,4 9,5 53 3,5 6,1 53 16

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagcam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatério de Share das respectivas
estacOes apresentadas nem sempre totalizar o valor do grupo.
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Como ja fizemos referéncia, as diferencas de share de audiéncia entre os grupos Renascenca e
Media Capital Radios tém vindo a atenuar-se ao longo dos anos, estando hoje proximas de zero
pontos percentuais, quer nas leituras efectuadas para os dias Uteis, quer nas leituras efectuadas
para os fins-de-semana. Esta diferenca comegou a esbater-se principalmente a partir do ano de
2013, com uma subida sustentada dos valores de audiéncia para o grupo Media Capital Radios,

que assim se aproximou dos valores registados para o grupo Renascenga.
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Dinamicas dos Grupos de Media, por horario

Analisemos agora as dinamicas dos grupos de Media, por horario, percebendo tendéncias e

diferentes evolugGes consoante os varios grupos em analise.

Figura 5 — Share de audiéncia por Grupo de Media entre as 06h-10h
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Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estacGes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis Regides Marktest, Cf. Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as esta¢des que os constituem.

Tabela 6 — Share de audiéncia por Grupo de Media entre as 06h-10h

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Grupo Renascenga 49,8 49,0 42,4 40,0 40,3 42,5 43,0 42,3 40,9 40,5 38,1 32,8 339 35,2 34,2
Grupo Media Capital Rddios 17,4 149 204 180 190 180 195 205 243 246 300 31,2 331 332 354
Grupo RDP 104 11,9 121 153 15,2 153 14,5 13,5 12,7 119 116 138 13,1 12,2 11,5
TSF 53 6,4 6,8 83 6,7 6,8 6,4 6,0 57 6,1 4,9 53 4,6 44 4
Outras radios 17,1 178 183 184 188 174 16,6 17,7 164 169 154 169 153 150 149
Base (000) 7528 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8564 8564 8564 8564

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estacGes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis Regides Marktest, Cf. Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as estagdes que os constituem.

Durante o periodo que decorre entre as 06h e as 10h da manhg, interessa desde logo destacar
que o grupo Media Capital Radios passa a ser lider neste horario, ultrapassando pela primeira vez
0 grupo Renascenca. A partir do ano de 2012, o grupo Media Capital Radios passa a deter 30%
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de share no horario da manhd, passando a aproximar-se muito consideravelmente dos valores
de share do grupo Renascenca, especialmente a partir do ano de 2013. Em 2016, e pela primeira
vez, o grupo Media Capital Radios passa entao a ser lider neste horario, registando uma taxa de
variacao positiva de share de 103,4 no periodo que decorre entre os anos de 2002 e 2016.

O grupo Renascenca, que perde a lideranca de audiéncia neste horario para o grupo Media Capital
Réadios, sofre uma queda de 15,6 pontos percentuais de share no periodo em analise (2002-
2016), valor este consubstanciado numa taxa de variacao negativa na ordem dos 31%.

Ja o grupo RDP vé as suas audiéncias aumentar também neste horario, se tivermos em
consideracdo a evolucao registada desde o ano de 2012, ainda que o resultado maximo tenha
sido atingido no ano de 2013, e estando desde esse ano a diminuir novamente. Por outras
palavras, dir-se-ia que o share de grupo RDP para o periodo da manha (6h-10h) intercala
pequenas variacoes durante o periodo em analise, atingindo um maximo de 13,8% de share em
2013 e um minimo de 10,4% de share em 2002.

Ja a TSF regista quedas substanciais, em particular a partir do ano de 2005, ano em que atinge
um valor de share maximo para o periodo em analise (8,3%). A partir do ano de 2005, a evolucao
de share para este horario encontra pequenas variagoes, negativas e positivas, ainda que o menor
valor de share registado seja registado para o Ultimo ano em analise (apenas 4%). Fazendo um
calculo alargado ao ano inicial de analise (2002), podemos constatar que houve uma taxa de
variacao negativa de share de audiéncia na ordem dos 24,5%.

No que respeita as “Outras Radios”, regista-se uma queda de apenas uma décima de ponto
percentual do valor de share registado para o ano anterior, e de 2,2 pontos percentuais para o
periodo alargado ao primeiro ano na analise (2002).

Figura 6 — Share de audiéncia dos Grupos de Media entre as 17h-20h

50
45
-

35 "
30
25
20 S

a—
15
10

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

== Grupo Renascenca Grupo Media Capital Radios Grupo RDP

TSF e Qutras radios

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estagSes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis Regides Marktest, Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as esta¢Bes que os constituem.
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Tabela 7 — Share de audiéncia dos Grupos de Media entre as 17h-20h

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Grupo Renascenga 443 45,3 39,3 36,3 36,0 40,3 40,5 39,9 37,9 38,5 36,8 33,4 36,1 34,6 37,9
Grupo Media Capital Radios 24,5 20,3 24,5 256 252 243 244 253 279 289 323 343 346 372 361
Grupo RDP 99 102 109 126 138 128 11,9 11,2 115 9,9 94 10,5 9,5 9,1 71
TSF 4,4 58 6,2 6,2 5.6 51 51 4,4 4,7 5.0 4,4 53 4,4 4,1 3,4
Outras radios 16,9 18,4 19,1 19,3 19,4 17,5 18,1 19,2 18,0 17,7 17,1 16,5 154 15,0 15,5
Base (000) 7528 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8564 8564 8564 8564

Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estagSes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis Regides Marktest, Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as estagdes que os constituem.

Durante o periodo que decorre entre as 17h e as 20h, e se comegarmos por avaliar as tendéncias
dos dois principais grupos de Radio (grupo Renascenca e Media Capital Radios), verificamos que
acontece o oposto daquilo que fora registado para o horario das 6h-10h. Mais concretamente, o
grupo Renascenga, que deixara de ser lider neste horario durante o ano de 2015, recupera o
primeiro lugar entdo perdido para o grupo Media Capital Radios. Por outras palavras, o grupo
Renascencga atinge um share de audiéncia de 37,9% em 2016, mais 3,3 pontos percentuais de
share do que o valor registado para 2015. Em todo o caso, e fazendo uma leitura alargada ao
primeiro ano da analise, 2002, o grupo Media Capital Radios caracteriza-se por uma taxa de
variacdo positiva de share na ordem dos 47%, ao passo que o grupo Renascencga cai cerca de
6,4 pontos percentuais desde o ano de 2002, valor que representa uma taxa de variacao negativa
de 14,4%.

O Grupo RDP também obtém em 2016 um resultado bastante abaixo daquele registado para
2015 (menos 2 pontos percentuais), ao passo que a TSF continua a obter os resultados mais
baixos, agudizados por mais uma queda de 0,7 pontos percentuais face ao ano anterior.

Figura 7 — Share de audiéncia dos Grupos de Media entre as 22h-00h
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Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estacSes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis Regides Marktest, Cf. Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as estagdes que os constituem.
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Tabela 8 — Share de audiéncia dos Grupos de Media entre as 22h-00h

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Grupo Renascenca 46,9 493 393 40,6 41,2 467 457 476 431 440 449 406 427 393 399
Grupo Media Capital Radios 25,5 20,4 24,5 243 21,7 180 21,1 20,4 23,0 224 225 255 273 249 27,7
Grupo RDP 95 123 109 129 13,1 148 124 107 130 11,9 90 11,4 123 144 132
TSF 44 43 62 48 57 43 45 38 39 53 37 50 42 45 29
Outras radios 137 137 191 174 183 162 163 175 170 164 199 175 135 169 163
Base (000) 7528 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8311 8564 8564 8564 8564

Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edi¢do: OberCom.

Nota: A) Os dados apresentados contemplam estagdes de radio que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis RegiGes Marktest, Cf. Notas metodoldgicas do Anuario Media & Publicidade). B) Pelo critério referido em “a)”, de
cada grupo de media ndo constam todas as esta¢Bes que os constituem.

O horario das 22h as 00h é aquele que mostra um dominio mais declarado do grupo Renascenca.
Com efeito, € neste horario que as diferengas entre os dois principais grupos de Radio sdo mais
evidentes. O grupo Renascenga obtém assim o valor de 39,9% de share no Ultimo ano em analise,
a0 passo que o valor de share do grupo Media Capital Radios fica situado nos 27,7%, 12,2 pontos
percentuais menos do que o valor registado para o grupo Renascenca.

Contudo, importa ressalvar que a maior subida do volume de share obtida para este horario, no
Ultimo ano em andlise, é atingida pelo grupo Media Capital Radios, que sobe trés pontos
percentuais de 2015 para 2016. No entanto, é neste horario que o grupo Media Capital Radios,
grupo que vem registando os aumentos mais consideraveis entre todos os grupos em analise,
regista um crescimento menos sustentado, tendo inclusive em 2015 obtido um valor mais baixo
do que aquele registado para o primeiro ano em analise.

No que diz respeito ao grupo RDP, importa referir que é neste horario que o grupo atinge o maior
crescimento de share, sobretudo para analises alargadas ao primeiro ano de analise.

Ja a TSF continua a acompanhar as tendéncias de queda assinalavel de share para os outros
periodos do dia analisados.

Tabela 9 — Média de share de audiéncias por Grupo de media e por

horario de audicao

06h-10h 17h-20h 22h-24h
Grupo Renascenca 40,3 38,5 43,5
Grupo Media Capital
Radios 24,0 28,4 23,3
Grupo RDP 13,0 10,7 12,1
TSF 58 4,9 4,5
Outras radios 16,9 17,5 16,6

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatdrio de Share das respectivas
estagOes apresentadas nem sempre totalizar o total do grupo.
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Tal como registado para a analise das audiéncias por dias de semana, o grupo Renascenca
continua a obter as maiores audiéncias para os varios periodos do dia, de acordo com a média
obtida para todos os anos em analise (2002-2016). Mesmo que o Grupo Media Capital Radios
tenha, nos Ultimos anos, registado as maiores subidas de share para os varios periodos do dia, a
dominancia do grupo Renascenca para periodos mais alargados é ainda uma evidéncia, na medida
em que as diferengas obtidas entre este e outros grupos eram bastante significativas nos
primeiros anos de analise.

Figura 8 — Diferencas de share entre os Grupos Renascenca e Media

Capital Radios em diferentes horarios
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Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regies Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatério de Share das respectivas
estagOes apresentadas nem sempre totalizar o valor do grupo.

Tabela 10 — Diferencas de share entre os Grupos Renascenca e Media

Capital Radios em diferentes horarios

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

06h-10h 32,4 34,1 22,0 22,0 21,3 24,5 23,5 21,8 16,6 15,9 8,1 16 08 2,0 1,2
17h-20h 19,8 25,0 14,8 10,7 10,8 16,0 16,1 14,6 10,0 9,6 45 0,9 1,5 2,6 18
22h-24h 21,4 28,9 14,8 16,3 19,5 28,7 24,6 27,2 20,1 21,6 224 15,1 15,4 14,4 12,2

Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que facam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatério de Share das respectivas
estacOes apresentadas nem sempre totalizar o valor do grupo.

A partir da Tabela 10 e Figura 8 podemos novamente confirmar que as diferencas entre os grupos

Renascenca e Media Capital Radios, no que ao share de audiéncias diz respeito para os varios
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periodos do dia, tém vindo a ser atenuadas principalmente a partir do ano de 2013. Com efeito,
essa diferenca passa mesmo a ser negativa em alguns periodos, como é o caso do periodo da
manha, em 2016, o que significa que, nesse periodo, 0 share de audiéncia do grupo Media Capital

Radios € inclusivamente superior aquele registado para o grupo Renascenca.

Para se ter uma nogdo mais clara da evolucdo registada para estes dois grupos, lideres no
mercado radiofénico em Portugal, basta atentar nas diferengas obtidas para os primeiros anos

em analise.
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Concentracao do Mercado Radiofdonico por Grupos
de Media

Uma das grandes vantagens em analisar as diferentes dinamicas de volume de audiéncia dos
diferentes grupos de Radio a actuar em Portugal, é perceber numa segunda fase o nivel de
concentracdo que caracteriza este sector, de acordo com as diferencas registadas para o peso

dos varios grupos no mercado de audiéncias.

Figura 9 — Concentracao do Mercado de radio por Grupos de Media
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Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: Indicador de concentragdo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl - $572= 3(share de audiéncia/100)"2.

Relativamente a analise da concentragdo do mercado radiofonico, poder-se-ia dizer que, desde
2013, o valor deste indice tem aumentado progressivamente, o que se traduz numa tendéncia
de concentragdo consubstanciada na dominancia dos dois principais grupos lideres no sector da
radio em Portugal, grupos Renascenca e Media Capital Radios. No entanto, importa desde logo
ressalvar que o valor de concentragdo chegava a ser superior para os primeiros anos em analise,
2002 e 2003.

A aplicacdo do Indice de Hirschman-Herfindahl (IHH) as audiéncias por grupo, nos dias da
semana (“dias Uteis” e fim-de-semana), revela pistas interessantes para a compreensao da
industria radiofénica portuguesa. De acordo com a Figura 10, o mercado tendia a ser ligeiramente
mais equilibrado ao fim-de-semana, altura em que havia desequilibrios menos acentuados nas

audiéncias distribuidas pelos varios grupos. Contudo, em 2016 passa-se o contrario, com o indice
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HH aos fins-de-semana a ser superior ao valor registado para os dias Uteis. Por outras palavras,
a concentracdo das audiéncias nos dois principais grupos de radio em Portugal passa a ser
superior aos fins-de-semana, ainda que as diferenca obtidas para os dias Uteis sejam de apenas

uma décima.

Importa ainda considerar que, subjacente a esta concentragao crescente no mercado dos media,
esta a luta cada vez mais cerrada pela lideranca das audiéncias no sector da Radio em Portugal,
por parte dos grupos Renascenca e Media Capital Radios que concentram em si bastante mais

do que 60% do share de audiéncia, nos diferentes periodos do dia e da semana.

Figura 10 — Concentracao do mercado por Grupo de Media nos “dias
uteis” e fim-de-semana
0,31
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0,26
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== |HH Dias Uteis  e====|HH Fim-de-Semana

Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edi¢do: OberCom.
Nota: Indicador de concentragéo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl.

Tabela 11 — Concentracao do mercado por Grupo de Media nos

“dias uteis” e fim-de-semana

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
IHH Dias Uteis 0,30 0,30 0,27 0,26 0,27 0,27 0,28 0,28 0,27 0,27 0,28 0,27 0,28 0,28 0,29

IHH Fim-de-Semana 0,30 0,29 0,26 0,25 0,27 0,27 0,27 0,27 0,28 0,27 0,27 0,26 0,27 0,27 0,30
Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: Indicador de concentragéo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl.
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No que respeita a concentracdo do mercado de radio, em diferentes horarios, podemos referir

que o maior valor de concentragdo em 2016 € obtido para o periodo entre as 17h e as 20h (ver

Figura 12).

Com efeito, o total de share de audiéncia obtido para o periodo das 17h-20h é de 74% para os

dois principais grupos de Radio (Renascenca e Media Capital Radios), ao passo que este valor é

de 69,6% para o periodo que decorre entre as 06h e as 10h e 67,6% para o periodo das 22h e

as 00h.

Contudo, e avaliando os dois ultimos anos em analise (2015 e 2016), podemos referir que os

indices de concentragdo subiram em todos os periodos do dia, estando, no entanto, bem longe

dos valores obtidos para os primeiros anos em analise (2002 e 2003), altura em que o Grupo

Renascenga dominava declaradamente em todas as frentes.

Figura 11 — Concentracao de mercado por Grupo de Media em

diferentes horarios
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Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: Indicador de concentragdo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl.

IHH 22h-24h

Tabela 12 — Concentracao de mercado por Grupo de Media em

diferentes horarios

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

IHH 06h-10h 0,32 0,31 0,27 0,26 0,26 0,27 0,28 0,27 0,27
IHH 17h-20h 0,30 0,29 0,27 0,25 0,25 0,27 0,27 0,27 0,27
IHH 22h-24h 0,31 0,32 0,27 0,27 0,27 0,30 0,30 0,31 0,29

0,27
0,28
0,29

0,27
0,28
0,30

0,26
0,27
0,28

0,27
0,28
0,29

0,27
0,29
0,27

0,28
0,30
0,28

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: Indicador de concentragéo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl.
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Estacoes de Radio

Analisadas as dinamicas dos diferentes grupos de Radio a actuar em Portugal, podemos agora
debrugar-nos sobre o peso das diferentes radios distribuidas pelos varios grupos, no que ao share
de audiéncia diz respeito. Desde logo, podemos constatar que a RFM ¢ lider de audiéncias dentro
do grupo Renascenga, ao passo que a Radio Comercial é lider no grupo Media Capital Radios e a

Antena 1 no grupo RDP.

Tabela 13 — Share de audiéncia por estacao de radio

200 200 200 200 200 200 200 200 201 201 201 201 201 201 201

2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6

RFM 23,2 249 224 21,2 222 236 246 238 21,7 21,9 202 184 21,6 22,9 22,9

G gig?scenga 20,1 18,1 152 14,3 13,6 152 14,2 135 125 116 109 98 85 76 79

rupo Renascenca 2 i f

Mega Hits 20 22 1,8 20 18 22 22 21 31 37 39 32 32 28 33

Radio Sim - - - - - - - 14 16 1,6 21 25 4 19 18

Radio Comercial 9,9 84 99 95 11,4 106 109 11,4 122 150 201 215 26 241 236

Cidade 55 33 52 67 63 60 59 54 56 48 40 39 37 29 30

M80 - - - - - 08 21 30 68 67 59 61 57 61 70

Radio Nostalgia 2,5
Grupo Media Capital

Ridios Smooth FM - - - - - - - - - - 04 06 g8 1,0 10

Star FM - - - - - - - - - - 03
Best Rock FM - - 20 13 09 10 oO8 08 07 03
Vodafone FM - - - - - - - - - - - - 04 03
Rédio Clube - 30 58 48 39 20 1,7 17
Antena 1 46 47 49 59 68 68 59 60 56 57 52 71 g4 63 61

Grupo RDP Antena 2 - - - 07 08 07 06 07 06 06 05 06 g 06 05
Antena 3 38 45 49 51 52 52 50 39 41 34 31 27 78 24 19
TSF 45 56 58 65 54 50 52 45 45 47 41 47 38 35 33

Outras Réadios 23,9 253 221 220 21,7 209 209 218 21,0 200 193 189 179 17,0 17,2
Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edi¢do: OberCom.
Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagbes que os constituem, devido ao critério acima referido.

Em todo o caso, e no Ultimo ano de andlise, RFM e Radio Comercial surgem como lideres no
mercado, sendo que a estacdo do grupo Media Capital Radios ja se superioriza em termos de
share a estacdo do grupo Renascenga. Radio Renascenga e radio M80 atingem resultados ainda
consideraveis, ao passo que radios como a MegaHits, Radio Sim, Cidade, Smooth Fm e Vodafone

FM (desde 2015) aparecem sub-representadas.

Por outro lado, das diferentes estacoes de radio da RDP, apenas a Antena 1 atinge um share
consideravel, ao passo que a Antena 3 ndo chega aos 2% e a Antena 2 atinge um share de

audiéncia residual.

De reparar ainda que, de acordo com uma leitura alargada ao primeiro ano de analise, a Radio
Renascenga € aquela que vé o seu share de audiéncia decrescer mais (taxa de variagao negativa
de 60,7%, de 2002 a 2016), ao passo que a Radio Comercial € aquela que cresce mais (taxa de
variacao positiva de 138%, de 2002 a 2016).
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Dinamicas das estacoes de Radio, por dias da

s€émana

Tabela 14 — Share de audiéncia por estacao de radio em “dias

uteis”
200 200 200 200 200 200 200 200 201 201 201 201 201 201 201
2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6
RFM 234 251 227 216 234 235 247 240 219 218 202 186 214 226 225
. gigfscenga 201 183 155 141 145 155 145 134 128 118 114 97 oo o oo
rupo Renascenca 4 ! 4
Mega Hits L9 22 17 20 21 21 21 22 31 36 39 32 39 25 31
Radio Sim - - - - .- - 15 15 16 22 24 23 20 19
Rédio Comercial 10,0 80 99 97 103 109 112 117 1L9 152 207 223 23, 248 244
Cidade 53 31 48 64 56 59 57 52 52 45 38 35 36 28 29
M80 - - - - - 08 21 31 69 67 58 61 g9 62 7
Radio Nostalgia 2,6 - - - - - - - - - - - - - _
Grupo Media Capital  smooth FM - - - - ... - .- 08 06 09 10 11
Star FM e T Y
Best Rock FM - - 20 20 11 10 07 08 07 03 - - . - .
Vodafone FM - - - - - - - - - - - - - 04 03
Rédio Clube - 30 59 59 34 20 17 16 - - - - - .
Antena 1 46 46 48 58 67 65 56 58 56 57 51 68 g3 57 6
Grupo RDP Antena 2 - - - 07 - 07 06 07 06 06 05 05 o4 05 05
Antena 3 38 44 49 52 51 53 54 40 44 35 31 29 35 75 39
TSF 45 56 58 65 51 49 51 45 45 47 40 44 36 37 3
OutrasRédios 238 257 22,0 201 22,7 209 206 215 209 200 182 190 175 173 170

Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas

todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatério de Share das respectivas

estacOes apresentadas nem sempre totalizar o total do grupo.

Avaliando o share de audiéncia por diferentes periodos da semana, constatamos que a tendéncia

€ semelhante a registada anteriormente para os resultados agregados. A RFM e Radio Comercial

voltam a ser lideres nos diferentes dias da semana, ao passo que a Radio Renascenca tem

consideravelmente maior audiéncia durante os dias Uteis, tendéncia acompanhada por estacoes

de radio como a Cidade. Outras radios, como a Mega Hits, Antena 1 e TSF tém mais share de

audiéncia durante os fins-de-semana.

Tabela 15 — Share de audiéncia por estacao de radio ao fim-de-

s€émahna

200 200 200 200 200 200 200 200 201 201 201 201 201 201 201
2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6
RFM 21 243 21,0 195 225 242 242 227 21,0 220 202 176 21 241 244
Ead“’ 198 171 138 154 157 135 129 142 116 103 90 103 o . o

Grupo Renascenga enascenca ’ ' 4
Mega Hits 25 25 24 21 21 26 26 20 33 42 42 34 37 42 41
Radio Sim - - - - - - - 14020 13 L7 27 29 17 16
Grupo Media Capital  Rédio Comercial 95 96 100 87 80 95 95 100 137 142 175 183 05 213 201
Radios Cidade 64 41 67 76 54 63 65 66 70 60 50 55 39 35 37
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M80 - - - - - 0,6 2,3 2,5 6,2 7,1 6,4 57 4,38 5,5 7,0
Radio Nostalgia 2,3

Smooth FM - - - - - - - - - - 0,4 0,4 0,6 0,8 1,1

Star FM - - - - - - - - - - 03

Vodafone FM - - - - - - - - - - - - - 0,5 0,5

Best Rock FM - - 1,8 1,8 0,9 1,2 1,1 0,9 0,8 0,3

Rédio Clube - 29 51 51 51 1,9 1,7 2,0

Antena 1 4,5 52 53 6,2 6,4 8,2 7,2 7.1 5,6 58 6,0 7,9 6,6 8,9 6,6
Grupo RDP Antena 2 - - - 06 - 07 09 09 05 08 06 12 1,0 07 08

Antena 3 4,1 5,0 4,5 4,7 4,2 4,6 3,5 3,4 3,1 3,0 34 2,0 1,9 1,9 1,3

TSF 45 56 60 66 67 51 58 45 46 45 43 59 4.2 43 37

Outras Radios 243 23,7 234 21,7 230 216 21,8 21,8 206 205 21,0 19,1 20,3 159 147
Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatério de Share das respectivas
estagOes apresentadas nem sempre totalizar o total do grupo.

Tabela 16 — Média de audiéncias das Estacoes de radio, entre 2002 e

2016 (%)
Geral Dias Uteis  Fim-de-Semana
RFM 22,4 22,5 22,1
Radio Renascenga 12,9 13,1 12,3
Mega Hits 2,6 2,6 3,1
Radio Sim 1,9 1,9 1,9
Radio Comercial 14,7 14,9 13,4
Cidade 4,8 4,6 5,6
M80 5,0 51 4,8
Smooth FM 0,8 0,8 0,7
Vodafone FM 0,4 0,4 0,5
Antena 1 5,9 5,7 6,5
Antena 2 0,6 0,6 0,8
Antena 3 3,9 4,0 3,4
TSF 4,8 4,7 51
Outras Radios 19,1 19,1 19,3

Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edi¢do: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatério de Share das respectivas
estacOes apresentadas nem sempre totalizar o total do grupo.

Relativamente as audiéncias das estacoes de radio para o periodo 2002-2016, a média calculada
mostra-nos que a RFM tem sido lider ao longo dos anos em analise, lideranca essa verificavel na

discrepancia que existe entre o share desta radio e a média de share das restantes radios.

Tendo sido a Radio Renascenca a radio que, ao longo dos anos, mais viu o share de audiéncia
diminuir, os valores finais médios de audiéncia acabam por ficar bem distantes daqueles obtidos

para a radio RFM, distancia essa que, em 2002, era de apenas 2,3 pontos percentuais.
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A Radio Comercial, radio que mais cresce ao longo dos anos, atinge valores de média de share
para o periodo em analise (2002-2016) inferiores a média obtida para a RFM e superiores a média

obtida para a radio Renascenca.

De salientar ainda que o peso das “Outras Radios” agregadas é muito significativo, com mais de
19% de share médio para o periodo em analise, valor s6 superado pela RFM, radio lider no

mercado radiofénico portugués.

Para concluir a andlise as principais radios, importa referir que algumas radios tém
tendencialmente mais audiéncia durante os dias de semana e outras durante os fins-de-semana.
Mais concretamente, RFM, radio Renascenca, Radio Comercial, M80, Smooth FM e Antena 3 tém
mais share de audiéncia durante os dias Uteis da semana, ao passo que a Mega Hits, Cidade,
Vodafone, Antena 1 e Antena 2 atingem valores superiores de audiéncia durante os fins-de-

semana.
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Dinamicas das Estacoes de Radio, por horario

Analisemos agora as dinamicas das estacdes de radio, por horario, percebendo que dindmicas
encontramos para as leituras diacronicas dos dados recolhidos.

Tabela 17 — Share de audiéncia por estacao de radio entre as 06h-10h

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

RFM 198 21,0 197 185 195 21,0 21,8 21,3 196 204 195 170 206 553 51

Radio Renascenca 28,3 26,0 209 198 189 196 18,7 173 172 158 14,1 11,3 9,6 93 91
Grupo Renascenca ! !

Mega Hits 14 1,6 1,6 1,6 18 1,8 19 22 24 29 25 20 1.9 19 19

Rédio Sim - - - - - - - 5 16 15 20 25 18 18 15

Rédio Comercial 88 66 85 78 97 94 96 103 124 150 22,1 23,0 243 256 268
Cidade 31 1,8 36 43 44 46 49 42 45 33 24 28 27 18 20
M80 - - - - - 07 16 22 50 56 49 49 56 50 58

Rédio Nostalgia 2,4

Grupo Media Capital Radios Smooth FM - - - - - - - - - - 02 03 05 06 06
Star FM - - - - - - - - - - 0,2
Vodafone FM - - - - - - - - - - - - - 03 02
Best Rock FM - - 23 1,1 08 08 06 08 07 02
Rédio Clube - 27 55 45 39 19 22
Antena 1 66 75 75 98 95 98 88 90 82 83 85 108 97 92 9,0
Grupo RDP Antena 2 - - - o7 o8 07 06 07 05 05 04 03 04 04 04
Antena 3 26 36 38 44 45 45 48 36 37 30 25 25 28 24 19
TSF 53 64 68 83 67 68 64 60 57 61 49 53 46 44 40

Outras Rédios 21,7 228 198 19,2 195 184 18,1 209 185 174 158 173 17,3 150 14,9
Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatério de Share das respectivas
estacOes apresentadas nem sempre totalizar o total do grupo.

Em 2016, a Radio Comercial aparece como lider de mercado radiofénico no horario das 06h as
10h, registando uma subida de 1,2 pontos percentuais face ao ano anterior e 18 pontos
percentuais face ao primeiro ano de analise (2002). A RFM totaliza 21,7% de share de audiéncia
para este horario da manha, perdendo desde o ano de 2012 o primeiro lugar neste horario para

a Radio Comercial, rddio que mais cresceu no codmputo geral.

Este horario mostra ainda o decréscimo acentuado e progressivo da Radio Renascenca ao longo

dos anos, em termos de share de audiéncia, recuando de 28,3% em 2002 para 9,1% em 2016.

Importa destacar ainda que a estacdo Antena 1 obtém um resultado bastante assinalavel para

este hordrio e bastante superior por exemplo a média de share obtida para os varios anos.

Entre as radios com menor share de audiéncia, a M80 atinge o maior valor (5,8%), seguida da

TSF com 4,0%.
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Tabela 18 — Share de audiéncia por estacao de radio entre as 17h-20h

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

RFM 232 258 234 20,8 21,7 23,6 242 234 22,1 22,0 198 174 21,7 222 22,7
Grupo Renascenca Rédio Renascenca 18,3 16,6 135 132 12,6 141 132 12,9 108 108 105 95 87 77 9.2
Mega Hits 26 25 21 23 18 25 25 24 34 42 47 43 37 33 42
Radio Sim - - - - - - - 12 16 16 1,8 22 21 14 1,8
Rédio Comercial ~ 10,7 88 10,7 10,6 11,5 11,8 11,7 12,2 13,1 152 203 22,1 233 252 24
Cidade 71 39 60 82 77 76 69 62 61 55 48 47 44 39 37
M80 - - - - - 09 27 34 69 70 60 62 55 63 69
Rédio Nostalgia 2,7
Grupo Media Capital Radios g ooth FM - - - _ _ _ _ _ _ - 05 06 11 13 1,2
Star FM - - - - - - - - - - 04
Vodafone FM - - - - - - - - - - - - - 06 04
Best Rock FM - - 18 14 1,0 12 1,0 1,1 06 04
Réadio Clube - 29 55 51 43 21 13 14
Antena 1 42 35 41 50 61 56 49 53 53 48 46 60 52 52 42
Grupo RDP Antena 2 - - - 140 09 07 07 09 07 05 05 09 07 06 06
Antena 3 47 56 58 60 64 61 62 47 52 44 40 34 34 32 22
TSF 44 58 62 62 56 51 51 44 47 50 44 53 44 41 34
Outras Rédios 22,1 246 209 192 21,4 187 196 205 195 186 177 174 158 150 155

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edi¢do: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional (presente
nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas todas as estagdes
que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatdrio de Share das respectivas estagcdes apresentadas nem
sempre totalizar o total do grupo.

Durante o periodo da tarde e inicio da noite (17h-20h), a Radio Comercial volta a ter a lideranga

das audiéncias, com 24% de share de audiéncia contra os 22,7% registados para a RFM.

Com efeito, a radio Comercial, apesar de recuar 1,2 pontos percentuais de share de audiéncia de
2015 para 2016, atinge o maior crescimento para leituras mais alargadas, mais especificamente

13,3 pontos percentuais de 2002 para 2016 para o horario das 17h-20h.

Entre os anos de 2002 e 2016, a radio Mega Hits, Radio Sim, M80 e Smooth FM ganham audiéncia
neste horario, ao contrario da Cidade, Antena 3 e TSF que perdem share de audiéncia durante o

periodo em andlise.

As Outras Radios agregadas perdem também terreno para as principais radios no mercado
radiofonico portugués, registando menos 6,6 pontos percentuatis de audiéncia em 2016 do que

a registada durante o ano de 2002.
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Tabela 19 — Share de audiéncia por estacao de radio entre as 22h-00h

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

RFM 27,0 289 234 225 247 265 272 280 240 21,7 221 174 212

18,7 20,5
Rédio Renascenga 16,3 16,3 13,5 151 141 16,5 152 14,7 142 139 150 95 120
106 11,1
Grupo Renascencga
Mega Hits 33 36 21 30 24 33 29 22 30 63 50 43 39 49 48
Rédio Sim - - - - - - - 26 19 22 29 22 57 51 36

Radio Comercial 109 85 107 76 79 65 88 89 83 105 11,8 221 147 5o 15

Cidade 81 52 60 102 88 74 59 58 64 54 54 47 54 28 46
M80 - - - - - 04 14 21 51 49 45 62 53 82 60
Rédio Nostalgia 1,8

Grupo Media Capital Radios Smooth EM _ _ _ _ _ _ _ _ _ - 06 09 13 09 16
Star FM - - - - - - - - - - 01
Vodafone FM - - - - - - - - - - - - - 06 05
Best Rock FM - - 1,8 24 16 12 11 08 09 06
Radio Clube - 28 55 33 25 16 1,6 16
Antena 1 34 39 41 67 70 63 75 60 86 72 60 60 82 104 101

Grupo RDP Antena 2 - - - 1,3 11 7 o7 13 10 10 09 09 11 09 07

Antena 3 48 60 58 42 48 65 36 32 32 34 19 34 29 28 2,0
TSF 44 43 62 48 57 43 45 38 39 53 37 53 42 45 29
Outras Rédios 20,0 205 209 189 194 178 196 190 195 176 201 174 141 169 163

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagdes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatdrio de Share das respectivas
estacOes apresentadas nem sempre totalizar o total do grupo.

E no periodo que decorre entre as 22h-00h que a RFM mais se destaca, obtendo a lideranca neste
horario e contabilizando mais 5 pontos percentuais de share de audiéncia do que a Radio
Comercial, que, mais uma vez, surge como a radio que mais cresce desde 2002. Em todo o caso,
e mesmo sendo a RFM lider neste horario, importa destacar que os resultados coligidos mostram
uma queda acentuada de 6,5 pontos percentuais para o periodo 2002-2016, numa taxa de

variacao negativa de share neste periodo do dia situada nos 24,1%.

A Radio Renascenca, por seu turno, obtém neste horario a menor queda de todas as quedas
registadas para esta radio, nos horarios considerados na analise, e de acordo com a evolugdo
entre os anos de 2002 e 2016. Por outras palavras, a Radio Comercial perde cerca de 4 pontos

percentuais de share de audiéncia no horario das 22h-00h, durante o periodo de 2002 a 2016.

No que respeita as radios menos cotadas, a radio Mega Hits e a radio Sim apresentam subidas
de audiéncia neste periodo do dia, quando analisados os dados referentes a primeira leitura, e a

Antena 1 atinge a maior audiéncia entre todos os hordrios analisados.
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Tabela 20 — Média de audiéncias das estacoes de radio em diferentes

horarios
06h - 10h 17h - 20h 22h - 24h
RFM 20,2 22,3 23,5
Radio Renascenca 17,1 12,1 14,2
Mega Hits 2,0 3,1 3,7
Radio Sim 1,8 1,7 3,7
Radio Comercial 14,7 15,4 10,5
Cidade 3,4 5,8 6,1
M80 4,1 5,2 4,3
Smooth FM 0,4 0,9 1,0
Vodafone FM 0,3 0,5 0,6
Antena 1 8,8 4,9 6,8
Antena 2 0,5 0,7 11
Antena 3 3,4 4,8 3,8
TSF 5,8 4,9 4,5
Outras Réadios 16,9 17,5 16,6

Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.

Nota: a) No quadro sdo apresentados resultados das estagdes que fagam parte de um grupo considerado de cobertura nacional
(presente nas seis regides Marktest), e tenham um minimo de 30 referéncias na amostra. b) Para os grupos ndo sdo apresentadas
todas as estagOes que os constituem, devido ao critério acima referido. Por essa razdo, o somatdrio de Share das respectivas
estacOes apresentadas nem sempre totalizar o total do grupo.

Entre as radios com mais elevado share de audiéncia, existem dinamicas proprias de consumo
preferencial ao longo dos anos, consubstanciadas em audiéncias maiores para diferentes periodos
do dia, consoante as diferentes radios em analise.

De forma mais detalhada, podemos observar que o maior valor de audiéncia média da radio RFM
€ obtido durante as 22h e as 24h, ao passo que a Radio Renascenca tem sido, desde 2002,
consumida preferencialmente das 06h as 10h.

Ja a Radio Comercial, por exemplo, apresenta o maior share de audiéncia entre as 17h e as 20h

e a Antena 1 é consumida preferencialmente no horario da manha.
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Concentracao do Mercado Radiofonico por Estacoes
de Radio

Figura 12 — Concentracao de mercado, audiéncia por estacao de radio,
entre 2002 e 2016
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Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edi¢do: OberCom.
Nota: Indicador de concentragdo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl.

Relativamente a concentragdo no mercado radiofénico, por estacdes de radio, podemos verificar
gue o valor de IHH para o ano de 2016 se mantém estavel face a 2015, ano em que se registou
uma subida do indice de concentragdo face a anos anteriores, nomeadamente o periodo que vai
de 2010 a 2014. Contudo, os valores de concentracdo registados nos Ultimos anos de andlise sao
inferiores aos valores registados para as primeiras analises do inicio do milénio, nomeadamente
0s anos de 2002 e 2003.

De constatar que trés radios (RFM, Radio Renascenca e Radio Comercial) obtém uma fatia muito
consideravel do share global de audiéncia, o que nos permite supor que o valor de IHH varia

sobretudo de acordo com a evolucao de share de audiéncia registado para estas trés radios.

Em virtude de estarmos também em presenga de um leque mais alargado de opgGes, o IHH é
consideravelmente inferior para a andlise desagregada de estagdes de radio do que aquele

registado aquando da analise desagregada para grupos de radio em Portugal.
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Figura 13 — Concentracao do mercado por estacao de radio nos “dias

uteis” e fim-de-semana
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Fonte: Marktest, Anudrio Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: Indicador de concentragdo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl.

Tabela 21 — Concentracao do mercado por estacao de radio nos “dias

uteis” e fim-de-semana

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

IHH Dias Uteis 0,17 0,18 0,15 0,14 0,15 0,15 0,15 0,15 0,14 0,14 0,14 0,14 0,15 0,16 0,16
IHH Fim-de-Semana 0,17 0,17 0,14 0,14 0,15 0,15 0,15 0,14 0,14 0,14 0,14 0,13 0,15 0,15 0,14
Fonte: Marktest, Anuario Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: Indicador de concentragdo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl.

A partir da Figura 13, podemos concluir que o grau de concentracao do mercado radiofénico por
estagOes de radio tem sido superior nos dias Uteis e inferior durante os fins-de-semana, o que
equivale a dizer que a audiéncia total estd mais distribuida por mais radios durante os fins-de-
semana, por comparacao com aquilo que acontece para os dias Uteis, onde a audiéncia esta mais

concentrada num pequeno nimero de radios lideres no mercado radiofonico portugués.
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Figura 14 — Concentracao do mercado por estacao de radio em

diferentes horarios
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Fonte: Marktest, Anudrio de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: Indicador de concentragéo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl.

Tabela 22 — Concentracao do mercado por estacao de radio em

diferentes horarios

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

IHH 06h-10h 0,18 0,18 0,15 0,14 0,14 0,14 0,14 0,15 0,13 0,14 0,15 0,14 0,16 0,16 0,16
IHH 17h-20h 0,16 0,17 0,14 0,13 0,14 0,14 0,14 0,14 0,13 0,13 0,14 0,13 0,15 0,15 0,15
IHH 22h-24h 0,16 0,17 0,14 0,14 0,14 0,15 0,16 0,16 0,14 0,13 0,14 0,13 0,12 0,12 0,12

Fonte: Marktest, Anuario de Media & Publicidade (2002-2016). Edigdo: OberCom.
Nota: Indicador de concentragdo utilizado é o indice de Hirschman-Herfindahl.

Relativamente a concentragao do mercado radiofénico por estacdes de radio, durante os varios
periodos do dia, podemos observar que a mesma tende a ser superior no periodo da manha (06h-
10h) e inferior durante as Ultimas horas do dia, altura em que a audiéncia esta mais distribuida
por um numero maior de estacOes de radio. Uma explicagdo para este fendmeno podera estar
nos programas da manha das principais estacbes de radio portuguesas que aglutinam a maior

parte de consumidores de radio em Portugal nesse periodo do dia.
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Publicidade e Mercado Radiofonico

Tabela 23 — Valores totais de investimento publicitario, por sector

(Euros)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Televisdo | 3330911 | 3517230 | 3797464 | 3735207 | 3421115 | 3951572 | 4597750 | 5123422 | 6086990
Imprensa | 835223 741717 721939 673 561 616 190 592 451 600 426 618 125 568 984
Outdoor 303 504 311 407 294 186 312483 301024 298 376 318 769 331043 354 611
Radio 178 760 196 229 200 128 219 055 229 363 227032 249 578 247 184 254 003
Cinema 23 427 22 864 23485 29 200 26 989 21521 21189 27 300 28 840
Internet - - - - - 407 464 474 903 541758 696 225

Fonte: Marktest-Anudrio de Media & Publicidade (2004-2016). Edi¢do: OberCom.

Para concluir este relatdrio, importa fazer uma incursdo as leituras do investimento publicitario
no sector dos media em Portugal e, em particular, perceber de que forma evolui o investimento
publicitario na Radio. Em primeiro lugar, a partir dos dados divulgados pela Marktest (precos de
tabela), podemos verificar que o investimento publicitario na Radio registou nos ultimos anos
valores totais superiores aqueles registados por exemplo em 2008. Com efeito, o investimento
publicitario na Radio, segundo os precos de tabela da Marktest, registou uma taxa de variacdo
positiva de 2,8% durante o periodo que decorre entre 2015 e 2016, estando por isso mesmo o

sector da Radio numa posicdo bem mais confortavel do que por exemplo o sector da Imprensa.

Tabela 24 - Taxa de variacao anual do investimento publicitario, por

sector
% 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14 2014/15 2015/16

Televisdo 7,9 5,6 8,0 -1,6 -8,4 15,5 16,4 11,4 18,8
Imprensa 23 -11,2 -2,7 -6,7 -8,5 -3,9 13 2,9 -8,0
Outdoor 6,7 2,6 -5,5 6,2 -3,7 -0,9 6,8 3,9 71
Radio 2,6 9,8 2,0 9,5 47 -1,0 9,9 -1,0 2,8
Cinema 6,6 -2,4 2,7 24,3 -7,6 -20,3 -1,5 28,8 5,6
Internet - - - - - - 16,6 14,1 28,5

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados Marktest-Anudrio de Media & Publicidade (2004-2016). Edigdo: OberCom.

As andlises divulgadas pelo INE e Omnicom (Figura 16), andlises estas que contemplam o
investimento publicitario a partir dos precos reais praticados, mostram também um crescimento
timido do investimento publicitario no sector da Radio, durante os anos de 2015 e 2016, deixando
perceber que as andlises ao investimento publicitario no sector da Radio apontam todas para um
reforco desta importante fonte de receita no ecossistema radiofénico portugués, num momento

em que outros sectores, como a imprensa escrita, estao em forte retragao.
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Figura 15 — Evolucao do investimento publicitario em radio
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Fontes: Omnicom Media Group. INE - Inquérito aos Servigos Prestados as Empresas, versdo 2.1. Anudrio de Media e Publicidade,
2002-2015, Marktest. Edigdo: OberCom.
Nota: Valores a pregos correntes. Unidade - Milhares de euros.
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