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Resumo

A sociedade segue um percurso normal para comunicar através de imagens, concretizando uma
producdo cultural assente no sentido visual. Mas essa comunicacdo tende a votar o elemento
imagético enquanto principal forma de relacdo. O resultado € o sucesso das redes sociais
online, que ndo s6 permitem um espaco de expressao individual, como elegem a imagem como
formato ideal de interagdo. Os restantes meios de comunicacgdo tém de se adaptar a esta maior
necessidade visualista. Mas, como pode a radio, um engenho sonoro por exceléncia, responder
a estes requisitos e como € que se pode integrar nas plataformas digitais sem colocar em causa
o0 papel do som enquanto unidade central da producao radiofénica?

Esta dissertacdo tem o principal objetivo de contribuir para a explicacdo desta adaptacao.
Para tal procedeu-se a uma analise das obras académicas que estudam os atuais modos de
producdo cultural e a forma como conduzem a relevancia das redes sociais online.
Posteriormente foram analisadas publicagdes de 10 radios nacionais em duas plataformas
diferentes ao longo de dois arcos temporais.

O cruzamento destas anélises indica uma dominancia da imagem na comunicacdo das
radios nas redes sociais online. As proprias plataformas tém limitacdes a publicagdo de som,
0 que pode explicar este fendbmeno. As radios optam por apostar mais na promog¢do dos
préprios perfis online do que da emisséo e producdo radiofénica. A radio acabar por responder
ao formato de eleicdo das redes sociais online, e recorre em grande escala a imagem para se

relacionar com o publico nessas plataformas.

Palavras-chave: radio, producdo radiofénica, cultura visualista, cultura visual, redes

sociais online, plataformas online
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Abstract

Society follows a normal course to communicate through images, materializing a cultural
production based on the visual sense. But this communication tends to vote the imagery element
as the main form of relationship. The result is the success of online social networks, which not
only allow a platform for individual expression but also elect the image as the ideal format for
interaction. The remaining media have to adapt to this greater need for visuals. But how can
radio, a sound engine par excellence, respond to these requirements and how can it be integrated
into digital platforms without jeopardizing the role of sound as the central unit of radio
production?

This dissertation has the main goal of contributing to explaining this adaptation. To this
end, an analysis of academic works that study the current modes of cultural production and how
they lead to the relevance of online social networks was carried out. Subsequently, we analyzed
publications from 10 national radio stations on two different platforms over two-time arcs.

The intersection of these analyses indicates dominance of image in the communication of
radios in online social networks. The platforms themselves have limitations to the publication
of sound, which may explain this phenomenon. Radios choose to invest more in the promotion
of their online profiles than in radio broadcasting and production. Radio ends up responding to
the format of choice of online social networks and uses images to a large extent to connect with

the public on these platforms.

Keywords: radio, radio production, visual culture, visualist culture, online social networks,

online platforms
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Introducéo

A rédio é um dos mais antigos meios de comunicacdo e um dos mais revolucionarios no campo
da comunicagdo de massas. Mas se a radio foi a ponte que permitiu chegar aos que nao
conseguiam ler ou que se juntavam em grupo por ndo ter posses suficientes para comprar um
dispositivo préprio, o cenario de hoje ndo podia ser mais diferente. O publico tem uma relacédo
cada mais intima com os meios de comunicacao audiovisuais (Campos, 2012), que acabam por
ser eleitos como método preferencial, ndo s6 para estar em contacto com 0s pares, mas mesmo
com o mundo.

Para Campos, este fendmeno deve-se a prioridade que a imagem ganhou dentro da
sociedade. Tornou-se um instrumento poderoso que influencia a personalidade do individuo e
a propria cultura, que ganhou uma tendéncia natural de se expressar visualmente (Campos,
2011).

Este fendbmeno é alavancado pelas evolucGes tecnoldgicas, que conduzem a criacdo de
“tecnologias visuais, ou seja, qualquer aparato desenhado para ser olhado ou para promover o
sentido da visdo” (Mirzoeff, 1999, p.2). Instrumentos mediaticos como a televisdo, o
computador e o telemdvel sdo baseados na comunicagdo através do ecrd, tendo-se multiplicado
na sociedade enquanto meios de comunicacdo sempre presentes. Sendo a radio um meio
naturalmente sonoro, esta realidade torna-se uma ameaca (Silva, 2011).

A par desta dominancia da imagem, o desenvolvimento tecnol6gico conduz a alteragfes no
préprio processo comunicacional dentro da sociedade, que se traduz no sucesso das redes
sociais online enquanto plataforma que permite a cada sujeito conectar-se com 0s pares ou
organizacg6es de forma individual e espontanea (Campos, 2011). Esta evolucao direciona a vida
social para o engenho digital, que passa a ser a casa das dinamicas sociais, mas também passa
a ditar os seus processos e a forma como cada individuo se relaciona com eles, sendo que grande
parte dessa organizacdo conta novamente com a imagem enquanto instrumento maximo da
socializagéo (Doring, Reif, & Poeschl, 2016).

Esta reformulacdo da organizacdo da vida social tem implicacdes diretas nos meios de
comunicagéo, que se baseiam no contacto com o seu publico (Cano, 2014). No caso especifico
da radio, assistimos a transformacdes a nivel funcional da producéo radiofonica, que passa a
estar integrada num processo de “digitaliza¢ao de contetidos” (Cardoso, Vieira, & Mendonga,
2016, p.6). O produto sonoro perde o lugar exclusivo no conteddo produzido pela réadio e
passa a partilhar esse espaco com a imagem. Isto ndo significa necessariamente que o primeiro
perca a prioridade (Lopez, 2012), uma vez que o segundo tem, muitas vezes, uma fungéo

complementarque permite uma melhor adaptacéo a nova realidade (Kischinhevsky, 2014).



Este equilibrio é o primeiro passo para a radio salvaguardar tragos tradicionais e sobreviver
a hegemonia das redes sociais online. A manuten¢do dessas carateristicas Unicas permite ndo
S0 a convivéncia no quotidiano social, como também a criacdo de uma nova forma de fazer
radio, gracas a fusdo com o digital (Cardoso, Vieira, & Mendonca, 2016).

Mas as mudancas da radio ddo-se, inevitavelmente, também em termos relacionais com o
publico em geral. Se antes o ouvinte ndo era mais que isso mesmo e aderia a uma relacdo em
que tinha um papel passivo (Kischinhevsky, 2013), agora pertence a uma audiéncia que tem a
oportunidade de se tornar visivel através da participacdo nas redes sociais online (Bonini,
2011). As plataformas online representam uma oportunidade para a radio estar mais proxima
do publico (Bonixe, 2011), permitindo, pela primeira vez, que o locutor se relacione com o
ouvintede igual para igual.

O objetivo deste estudo é perceber de que forma é que a radio faz essa adaptacdo ao online
e quais as estratégias adotadas para se relacionar com o publico nessas plataformas. No primeiro
capitulo vai ser analisada a literatura académica referente a emergéncia da cultura visualista e
a dominancia da imagem. O objetivo é perceber como é que esse fendmeno leva a adesao do
publico as redes sociais online e quais 0s impactos na socializa¢do. Para além disso também
sera estudada a resposta da radio a hegemonia da imagem dentro das redes sociais online.

No capitulo 2, serdo analisadas varias publicaces de dez radios nacionais para perceber a
relacdo que cada radio cria com o publico nesse campo digital, bem como os objetivos de cada
publicacdo em termos de conteido promovido e de formato escolhido para o fazer.

Ja no capitulo 3 serdo comparados os varios dados recolhidos no capitulo anterior entre si

e também com as principais concluses retiradas do primeiro capitulo.



1. Revisao de Literatura

1.1. Cultura Visual

Estamos constantemente a ser estimulados, o que nos permite alcancar uma experiéncia
complexa e multissensorial. No entanto, dentro dos varios inputs que recebemos, hd uma
“preponderancia da imagem” que se traduz na multiplicacdo de aparelhos tecnoldgicos 6ticos.
(Campos, 2013, p.2). Esta hegemonia atua na cultura em geral e coloca a “sociedade imersa
no visual”, o que leva a transformagdes sociais e culturais” (Campos, 2012, p.32). Este
fendmeno ¢ estudado por Ricardo Campos e concentrado no conceito de cultura visual.

Campos define trés possiveis significados para o termo, comecando por entender a cultura
visual como uma 4rea de estudo académico que considera “a imagem, o olhar e a visualidade
enquanto construcdes humanas, social e historicamente situadas” (Campos, 2012, p.21). Nesta
primeira definicdo, Campos V€ a cultura visual enquanto area transdisciplinar que ndo estuda
apenas a imagem e a visualidade, como acontece nos estudos visuais, mas recorre a Walker e
Chaplin para defender que o foco desta ciéncia ndo sdo as pessoas que veem o mundo, “mas
como as pessoas veem imagens fixas e em movimento e uma série de artefactos que foram
criados, em parte ou na integra, para serem olhados” (Walker e Chaplin, 1994, citado em
Campos, 2012, p.21). O segundo significado vé cultura visual como o “horizonte particular da
produgdo cultural humana” (Campos, 2012, p.21). Campos defende que uma comunidade ndo
é baseada apenas nas criagdes pictoricas e graficas, mas também “pelas graméticas visuais e
suas formas de comunicagdo” que se estabelecem na partilha dos bens visuais. Ndo considera
apenas as imagens, mas também o conjunto de artefactos e edificios que, juntamente com as
primeiras, “servem fins estéticos, simbolicos, ritualisticos ou politico-ideoldgicos e/ou funcdes
praticas”. Por ultimo, Campos considera ainda cultura visual como o “convivio proximo com
0s mass- media audiovisuais e com a tecnologia”, que contribui para uma sociedade em que a
imagem ea comunicacao visual fornecem “formas privilegiadas de contar narrativas e atribuir
sentido simbdlico ao mundo que nos rodeia” (Campos, 2012, p.22).

Nesta terceira definicdo, Campos recorre a Mirzoeff, que afirma que “a vida moderna se
desenrola no ecrad”, procurando uma experiéncia “mais visual e visualizada do que alguma vez
antes” (Mirzoeff, 1999, p.1). Mirzoeff define cultura visual como concentrada em “eventos
visuais em que a informacéo, significado ou prazer sdo procurados pelo consumida numa
plataforma com tecnologia visual”, o que inclui “qualquer aparato desenhado para ser
visualizado ou para promover a visdo natural” (Mirzoeff, 1999, p.2). E neste contexto que

Campos coloca a “era ocularcéntrica” um conceito de Jenks que reconhece a visdo um
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“estatuto privilegiado” que é também visto por Classen como um cenario em que 0S outros
Orgdos sensoriais sdo secundarizados em favor da visdo (Campos, 2012, p.22). E o que
Fergunson e Greer traduzem como uma realidade em que o que antes era invisivel, torna-se
agora visivel (Fergunson & Greer, 2017). Este fendmeno j& era parcialmente identificado por
Mirzoeff, que classifica cultura visual também como uma “tendéncia moderna de visualizar a
existéncia das coisas ou torna-las visiveis.” (Mirzoeff, 1999, p.4). O “vasto aparato
tecnologico” atual é usado para “indagar, monitorizar ¢ dissecar a realidade” (Campos, 2011,
p.246). Os media passam a narrar a realidade, o que provoca fortemente o desenvolvimento
desta cultura visual. Da-se uma dominancia por parte da visdo, muito devido a multiplicacdo
de aparelhos tecnoldgicos 6ticos, que instaura uma “cultura planetaria... formada por
imaginarios e icones translocais” (Campos, 2013, p.3). Uma “dominéncia da imagem” que é
promovida pelo “crescimento da realidade virtual e da internet... combinado com a populagao
da televisdo e do cinema” (Mirzoeff, 1999, p.114). Mirzoeff chama a atencdo para as criticas
de alguns autores quanto ao conceito de cultura visual que teoriza. Estas ndo recaem tanto na
questdo da visualidade, mas antes na definicdo da cultura. Para responder a estas criticas,
Mirzoeff baseia-se no conceito de cultura de Stuart Hall, que define cultura como “o reino
onde o individuo interage e elabora politicas”, algo que Mirzoeff explica como a necessidade
de definir a prépria identidade e a de a alterar de acordo com as necessidades individuais e
sociais (Mirzoeff, 1999, p.15).

A hegemonia da imagem em si ndo cabe em nenhuns dos conceitos de cultura visual
estudados por Campos, mas encaixa no termo cultura visualista, “um modelo cultural
fortemente inoculado pela imagem e pela dimensdo visual” (Campos, 2012, p.22). Este é um
termo “qualificativo”, que pode ou nao ser aplicado numa cultura visual. A sociedade pode
centrar a socializacdo e a partilha de mensagens e conteldos nos meios de comunicacao
visuais e pode basear-se numa narrativa visual, mas a cultura visualista de Campos apenas é
aplicavel quando essas dindmicas ndo acontecem sem a componente visual. Nos estudos de
Campos, a cultura visual é lar de todos os objetos e bens visuais, incluindo as relagdes
interpessoais, que pode ou ndo ser definida enquanto visualista, em que se encontra a era

ocularcéntrica que se define poruma hegemonia da imagem.

1.2. Redes sociais online como o novo palco social
O crescimento da cultura visual acontece a par com um desenvolvimento tecnoldgico, que
acelera a partilha de informacdo a ponto de mudar o paradigma comunicacional. Este novo

modelo de comunicagdo, identificado por Cardoso como o quarto na Historia, retira a



comunicagdo em massa do seu trono. No lugar de “‘uma Unica mensagem (que) pode ser enviada
a uma massa de pessoas, ... uma audiéncia de dimensdo desconhecida”, temos uma “mediacao
em rede sob diferentes padrdes de interagdo” (Cardoso & Lamy, 2011, p.75). Cardoso admite
que este novo modelo de comunicacdo pode ser exemplificado com as redes sociais, uma vez
que estas ligacOes “existem a partir do momento em que o0s individuos nesse contexto
desenvolvem atividades em conjunto” (Cardoso & Lamy, 2011, p.48) atraves de relagdes
independentes.

As redes sociais online sdo vividas como uma “experiéncia social” (Bonixe, 2011, p.7) em
que a informacéo € recebida e partilhada através dos varios sentidos, mas em que a imagem
acaba por ter uma palavra soberana. Torna-se, por iSSo, Um espago que promove o crescimento
da culturavisualista no seio da individualidade de cada um.

A representacdo individual da-se através de uma representacdo visual, tida por Campos como
uma reflexdo do mundo baseada numa ordem signica (Campos, 2010). A representacao visual
manifesta-se pela forma como nos vemos e expressamos através de técnicas e tecnologias que
permitem linguagens especificas fundamentadas maioritariamente na visualidade. Ao mesmo
tempo, tem também impacto na representacdo e apresentacdo de cada um e, portanto, na sua
identidade social.

Se um individuo € constituido por varias personalidades (Goffman, 1959), a Internet veio
oferecer novas formas de as expressar (Mirzoeff, 1999). A redes sociais ndo séo apenas um
meio de expressdo e de partilha de informacGes através da internet e do novo meio de
comunicacdo que esta veio estabelecer (Cardoso & Lamy, 2011), assumem-se também como
um novo “palco” social (Jenkins, 2009, p.258). As redes sociais online “desempenham um
papel crucial nos processos de socializagdo e no desenvolvimento das identidades” dos
individuos (Doring, Reif, & Poeschl, 2016, p.956), ao “encorajar € desencorajar determinadas
identidades e formas de partilha social” (Baker, 2018).

Alguns autores consideram até que as redes sociais ndo séo apenas 0 espago onde decorre 0
espetaculo, sdo também o ato de “organizar a propria identidade” (Hanckel, Vivienne, Byron,
Robards, & Churchill, 2019) em que o utilizador assume o papel de “curador”. A socializagdo
nas redes sociais online ndo se trata apenas de partilhar informacéo entre os pares, mas “sao
um processo constante de curadoria” (Hanckel, Vivienne, Byron, Robards, & Churchill, 2019)
e “requerem uma preparagao consideravel” (Baker, 2018, p.2).

Esta atencdo extrema as representaces online, devido também & natureza permanente das
imagens que dominam a socializagcdo nas redes sociais online, acaba por tornar a

representacdo “falsa” e “moldada a um ponto em que deixa de ser completamente real”



(McGuire, 2017, p7.).

Ainda assim, os individuos, principalmente os jovens (Baker, 2018) permitem que as redes
sociais online ocupem um lugar privilegiado enquanto “palco social” das suas intera¢des, o que
conduz a uma mudanca nas opera¢des do mundo que os rodeia. Neste cenério, a radio ndo €

excecao (Alves, 2011).

1.3. Radio enquanto meio hipermediatico

A radio comeca a mudar a partir dos anos 90, quando “deixou de pertencer exclusivamente as
ondas hertzianas” (Alves, 2011, p.358). Enquanto meio tecnoldgico a radio participa num
processo de digitalizagdo que “mudou a forma de ouvir radio” e “o conteudo radiofonico”
(Alves, 2011, p.358). Mas a forma como isto acontece divide os autores. Por exemplo, Luis
Bonixe Vvé as redes sociais online como “um complemento a emissao radiofonica” (Bonixe,
2011, p.13). A “réadio tradicionalpermanece o centro da produgao”, mas o online € visto como
um espaco de crescimento em quea radio “pode dar mais oportunidade para o debate” e para a
partilha social (Bonixe, 2011, p.8).

Ja Alejandro Merayo e Maria Alaejo concluem que “a Internet ndo ¢ usada para oferecer
um conteudo diferente” comparado com o que ¢ emitido na radio tradicional. (Merayo &
Alaejo, 2011, p.278). Pelo menos no que toca ao conteddo sonoro. Merayo e Alaejo
analisam principalmente a producdo de podcasts a partir da radio. Os autores concluem que o
conteldo dos podcasts é idéntico ao emitido em antena (incluindo até os momentos
publicitarios), mas ndo aprofundam o estudo das restantes vertentes online em que a radio se

pode desenvolver, nomeadamente as redes sociais.

“Nao se trata tanto de radio para pela internet, mas de informacdo sonora
acompanhada de outros elementos escritos e visuais paralelos com a capacidade de ligar,
navegar, quebrar o sincronismo e elementos visuais com capacidade para deixar o
utilizador livre, temporaria e espacialmente, para que possa ir quando quiser” (Herreros,
2001, p.243).

Apesar do texto ser datado de um ano em que as redes sociais ndo assumiam as
carateristicas digitais de hoje, Mariano Herreros visualiza uma radio que se funde com
elementos visuais de modo a oferecer um conteddo diferente. “A combinacdo da radio
tradicional e do potencial da internet beneficia o publico” (Bastos, Lima, Moutinho, & Reis,

2011, p.109) por trazer uma experiéncia que, quando separados, nenhum dos sentidos



conseguira proporcionar.

Esta valorizagdo crescente das redes sociais online e a consequente criagdo de um novo
modelo de comunicagdo levou a “consolidagdo de mudltiplas plataformas” para oferecer
informacdo de varias formas. Esta “cultura da convergéncia”, “que contempla o consumo
multiplataforma de media” (Lopez, 2012, p.83), conduz a criagdo de um “meio
hipermediatico” (Lopez, 2010, p.140).

Baseando-se na “transformag@o cultural” de Henry Jenkins (Lopez, 2010, p.15), que
defende a intensificacdo do “consumo de informagdes através de multiplos dispositivos”,
Débora Lopez considera que esta adaptacdo é possivel gracas a influéncia do online, que
“interfere na definicdo do que é mais importante ou mais interessante” para o publico (Lopez,
2010, p.83). A internet consegue ‘“atravessar transversalmente todos os meios de
comunicagdo” que fornece “uma relagdo renovada com o publico” (Cano, 2014, p.113). Esta
nova relacdo ndo sO se traduz numa maior rapidez e “mais ritmo para captar, seduzir e
fidelizar a audiéncia” (Reis, 2011, p.14), como permite uma “maximizagao da visibilidade dos
conteudos” (Cano, 2014, p.116), “permitindo atingir utilizadores que podem ndo compor o
publico quotidiano” dos meios de comunicagdo sem a internet (Lopez, 2012, p.84).

Dada esta combinacdo de linguagens, o meio hipermediatico constr6i uma “narrativa
multimédia em que dialogam com as imagens estaticas e em movimento, infografia, texto
escrito e audio” (Lopez, 2012, p.84). Identifica-se um novo “modelo comunicacional hibrido
parcialmente transmitido ainda em antena e parcialmente ja online” (Bonini, 2011, p.18). No
caso daradio, o audio perde a atencdo exclusiva de quem a produz, embora 0 Som permaneca a
“espinha dorsal” (Lopez, 2012, p.84). Esta troca € positiva para a radio, que passa a enquadrar
“novas praticas internacionais e amplia o seu potencial comunicacional” (Kischinhevsky,
2012, p.138), bem como a capacidade de “estimular os sentidos” com as mensagens que
transmite (Lopez, 2012, p.85).

1.4. Mutagdes da radio

Com esta integracdo num meio multiplataforma, a radio passou por varias mutagdes, ndo so nas
mensagens que transmite, como na forma como o faz, o que vai ainda alterar a relagdo do meio
de comunicagdo com o seu publico. Tudo isto é traduzido na presenca da radio nas redes sociais.
Débora Lopez analisa a forma como a comunicagéo entre a radio e 0s ouvintes é alterada e da
o exemplo dos videos jornalisticos publicados nos sites das diferentes estacfes (Lopez, 2012).
Este objeto de estudo afasta-se desta investigagcdo, na medida em que analisa particularmente

videos jornalisticos e em que olha para conteddos publicados numa plataforma digital propria



de cada radio, e ndo nas redes sociais online. No entanto, a classificagdo que Lopez
desenvolve é relativamente abstrata, 0 que permite aplica-la ndo s6 a outro tipo de conteudos,
como tambéma diferentes contextos digitais.

Lopez comeca por dividir as publicacdes exclusivas da internet que ndo sdo transmitidas
em antena. Trata-se de videos (e podemos incluir também imagens estaticas) que “tém na
imagem um ponto forte” e ndo tém “desenvolvimentos e complexificagcdes noutras plataformas
da emissora” (Lopez, 2012, p.88). Sendo a emissdo de antena limitada ao som, estes produtos
vém- se reservados ao digital, onde as carateristicas visuais possibilitam o consumo dos
mesmos e conseguem mudar o proprio conteddo (Alves, 2011).

Mas a radio rivalizou com a imagem desde o seu proprio inicio e muito do conteddo
publicado online tem uma fungéo “complementar” para “aprofundar e/ou localizar e expandir”
a mensagem radiofonica (Lopez, 2012, p.88). Nestes exemplos, a radio ndo sai derrotada pela
imagem, num contexto em que é incapaz de dizer em mil palavras o que pode ser mostrado num
momento, mas alia-se as plataformas online apenas para “complementar o contetido sonoro”.
Para além disso, 0os materiais que se encaixam nesta classificacdo também podem dar uma
continuacdo ao que foi “parcialmente transmitido em audio em antena”, como a Vversdo
completa de uma entrevista (Lopez, 2012, p.88).

Por outro lado, ha conteldos que se “sobrepdem” as mensagens tradicionais. S&o
publicacdes que “trazem o mesmo conteudo disponibilizado em antena” e que muitas vezes
“repetem conteudos transmitidos ao ouvinte por outras linguagens”. Este formato “nao € crucial
para a compreensao da noticia” e acaba ainda por “nao explorar os potenciais multiplataforma”,
0 que pode “minimizar 0 interesse do ouvinte pela informagao” (Lopez, 2012, p.89).

Independentemente da categoria em que se encaixe ou da fungdo que desempenhe, este
conteudo “amplia a informacao” por leva-la ao publico em formatos e plataformas diferentes.
Mas Lopez ndo analisa certas carateristicas que os novos tipos de publicacdo ganham. A internet
abriu a porta a “radio por assinatura” que estipula um valor a ser pago por determinados
conteudos ou pela prépria plataforma, diferenciando-os dos que sdo transmitidas em “radio
aberta... sem custo para o ouvinte” (Kischinhevsky, 2014, p.149).

Para além disso, 0s contetidos passam a ser divididos “quanto a rece¢do” (Kischinhevsky,
2014, p.149). O ouvinte pode aceder online aos materiais radiofénicos em “transmissdes em
broadcast... num fluxo continuo” ou de uma forma “assincronica”, em que a difusio se faz on
demand, com conteudos que precisam de ser carregados ‘“para posterior frui¢do”
(Kischinhevsky, 2014, p.149). Este ponto em particular marca um momento marcante para a

transformacdo radiofonica: “a radio ja ndo pertence exclusivamente as ondas hertzianas”



(Alves, 2011, p.358), ndo apenas porque pode ser transmitida pelas plataformas online, mas
porque o modo de ser consumida ultrapassa 0 modo tradicional. Isto é criticado por alguns
autores, como Alejandro Merayo e Maria Alaejo, que consideram que este novo formato €
“uma copia do analdgico” e que “a internet ndo esta a ser usada para oferecer conteldo
diferente e inovador” (Merayo & Alaejo, 2011, p.278).

Contudo, outros autores vém na programacdo on demand uma possibilidade de oferecer
uma experiéncia diversificada. Se a emissdo em direto permite “combinar o dialogo (aberto ou
fechado aos ouvintes) com espagos musicais”, que vao aligeirar a recetividade da informagao
(Cordeiro, 2011), entdo os programas disponibilizados em formato on demand no online
permitem a sua “complementaridade” com outros contetidos (Lopez, 2012). Para além disso,
este tipo de conteido vem ainda “anular uma as principais limitagdes (da radio tradicional): a
fugacidade da comunicacgéo oral em fluxo continuo” (Kischinhevsky, 2014, p.149), na medida
em queos produtos on demand podem ser acedidos a qualquer momento pelo ouvinte.

E mesmo que esta oportunidade dada pelo digital ndo seja necessariamente sinébnimo de
diferenciacdo em relacédo a radio, o ouvinte ganha um novo pragmatismo em que pode escolher
os programas produzidos independentemente da sua localizagdo geografica... e em qualquer
dia e hora” (Neves, 2014, p.16). Para além disso, a radio consegue mais facilmente oferecer
contetdo aos diferentes nichos encontrados no publico (Alves, 2011), ou simplesmente
“alcangar um publico mais amplo e heterogéneo” (Lopez, 2010, p.49).

O contetdo ndo é o Unico aspeto da radio a sofrer alteracdes com a inclusdo do meio de
comunicacdo nas redes sociais e na internet, em geral. A relacdo com o publico também se
altera, uma vez que o publico “deixa de ser uma massa cega, invisivel, passiva e insensivel”
(Bonini, 2011, p.17). Esta evolugdo do publico comeca com o inicio da web 2.0, em
que os utilizadores da internet comecam a gerar o préprio contetdo. Este é um conteido
“publicado numa plataforma ou rede social online acessivel”, com uma “certa quantidade de
esforgo criativo” e “com 0 objetivo de influenciar outros para ter uma recompensa” (Kaplan
& Haenlein, 2010, p.62). As redes sociais tornam-se o “local onde os cidaddos podem dar voz
as suas opinides e experiéncias” (Carpentier, Dahlgren, & Pasquali, 2013, p.288) e, como
analisado anteriormente, transformam-se no novo palco de socializagdo dos mais jovens.

No caso da réadio, as redes sociais s&o um “novo espago sobre o qual basear e construir uma
relacdo renovada com a sua audiéncia” (Cano, 2014, p.66). Nestas plataformas, o publico
pode comentar, partilhar e demonstrar o seu interesse pelos conteudos publicados pela radio.
Estas novas ferramentas permitem que os ouvintes “se facam ouvir e a conquista de novos

lugares de fala” (Kischinhevsky, 2014, p.160). Com a “comunicagdo bidirecional”



disponibilizada pelas redes sociais online, ha “um estimulo do didlogo entre comunicadores e
ouvintes” diferente da comunicacdo “unidirecional.... (de) suporte para a transmissdo de
informacdo ao ouvinte” (Kischinhevsky, 2013, p.8). Este “aumento da interatividade” com o
publico transforma a radio em “self-media” a0 mesmo tempo que mantém de mass-media
(Alves, 2011, p.359), uma vez que mantém o fluxo comunicacional da estagcdo para uma vasta
audiéncia, mas permite agora uma “experiéncia social... participativa” (Bonixe, 2011, p.7).

Com esta relacdo direta proporcionada pelas redes sociais online, “o capital produzido
pelos ouvintes torna-se publico e tangivel” (Bonini, 2011, p.18) e passa também a ser
considerado pela producédo radiofénica (Kim & Yang, 2019), o que causa alguma perda de
controlo por parte da radio (Kischinhevsky, 2013), embora essa “desobediéncia ainda seja
francamente minoritaria” (Kischinhevsky, 2014, p.160).

Para além disso, a radio vé nas redes sociais uma “oportunidade de fornecer espacos de
comunicacdo e socializagdo em funcao das suas necessidades e requerimentos atuais” (Cano,
2014, p.168). O publico ndo interage apenas com as publica¢bes da radio, mas também com
as acOes de outros elementos do publico. A comunicagdo da radio com o publico faz-se na
vertical, entre ouvinte e locutor (em publico ou em privado) mas também na horizontal, entre
0s proprios ouvintes (Bonini, 2011). A rela¢do que envolve a radio e o seu publico “torna-se
cada vez mais simbidticas com as redes sociais online” (Kischinhevsky, 2012, p.141) em que
0 ouvinte “se sente ligado aos outros que estdo fisicamente afastados, mas virtualmente
juntos” (Kim & Yang, 2019, p.340). O didlogo entre a radio e a audiéncia deixa de ser apenas
“integrado na prépria programacdo”, as € “exclusivo entre cada ouvinte e a emissora” (Cano,
2014, p.168).

Bonini v€ os ouvintes como “pequenas ilhas” (Bonini, 2011, p.18) que produzem
conteudo por si s6. Mas isto levanta um desafio a radio para “manter a credibilidade sobre o
seu proprio legado” (Bonixe, 2011, p.8), sobre 0 novo meio comunicacional que ajudou a criar
dentro do propriopublico. Para isto, é o locutor que filtra o que € publicado pelos ouvintes para
o “adaptar... a largos continentes, transformando-os na cultura de massa” (Bonini, 2011, p.18).
Se arédio tradicional exigia “uma boa performance oral” (Cardoso, Vieira, & Mendonga, 2016,
p.25), a nova radio digital precisa que o locutor “acumule habilidades técnicas” (Lopez, 2010,
p.40) a0 mesmo tempo que é “apresentador, produtor e/ou reporter” (Kischinhevsky, 2012,
p.137). O locutor assume uma nova posicdo de contacto constante com o publico através das
redes sociais, para demonstrar “que estdo sempre vivos, sempre presentes” (Bonini, 2011,
p.24). Isto exige uma capacidade de storytelling aos locutores. As redes sociais online

“baseiam- se em contar a melhor histéria sobre nos proprios para a audiéncia” (Bonini, 2011,
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p.24). Com a necessidade de estar constantemente visiveis nessas plataformas, a radio vé-se
obrigada também a adotar uma “estratégia narrativa” que leva a “criagdo de uma identificagdo
e a uma fidelizagdo do ouvinte” (Lopez, 2010, p.52). Esta habilidade de contar histérias torna-
se ainda mais eficaz se o locutor partilhar “testemunhos (pessoais)”, o que permite receber
“uma maior atragdo e mais aten¢do dos ouvintes” (Kim & Yang, 2019, p.317). O locutor
transforma-se em “moderador”, ao “alimentar a relacdo de proximidade entre a radio e as
suas redes sociais em rede” (Cardoso, Vieira, & Mendonga, 2016, p.11). A “destreza escrita e
pericia digital” tornam-se imprescindiveis para 0 ‘“novo ambiente” (Cardoso, Vieira, &
Mendonca, 2016, p.25).

1.5. Resisténcia da radio
Arnheim reconhece a radio e a linguagem sonora como uma vantagem que permite “escapar
aos limites da visdao”, e ndo como um impedimento (citado em Bonini, 2011, p.17). A radio
transforma-se, mas ha determinadas carateristicas Unicas que mantém desde o inicio e que lhe
permitem subsistir e diferenciar-se de outros meios. Bastos et al. Defende que se a radio é o
“meio que mais facilmente se adapta a web 2.0 e amplifica as relagdes sociais”, também ¢
verdade que essa mudanga é apenas um “ajuste a uma nova tecnologia” (Bastos, Lima,
Moutinho, & Reis, 2011, p.104). E o resultado da tendéncia multimediética que foi analisada
anteriormente, mas isso ndo lhe retira necessariamente certos tracos que lhe d&o certas
vantagens em relacdo a outros meios de comunicacdo, que serdo analisadas mais a frente.
Cardoso, Vieira e Mendonca estudaram a inclusdo da radio na internet, demonstrando
também as razBes que a levaram a subsistir no meio digital e que permitiram que a versdo
tradicional continuasse “a existir N0 Seu formato de sempre a0 mesmo tempo que migra para
dentro de novos suportes” (Cardoso, Vieira, & Mendonca, 2016, p.50). O estudo leva a
utilizacdo do termo radiomorphosis, definido por Nair Prata como evolugdo ligada a “uma
nova linguagem, novos signos textuais e imagéticos, novo suporte, novas formas de interacéo
e a presenca de generos reconfigurados, alguns do velho modo hertziano e outros nascidos das
moderas tecnologias” (citado em Cardoso, Vieira, & Mendonga, 2016, p.11). Este conceito
esta ligado ao de mediamorphosis de Fidler, que define a “transformac¢ao de um meio de
comunicagédo, normalmente imposta pela interacdo complexa das necessidades percecionadas,
pressdes competitivas e politicas ¢ inovagdes tecnologicas e sociais”. Assume, portanto, que
0s media “devem mudar face a emergéncia de novos meios”, criando um outro novo meio,
com novas carateristicas, morrendo caso lhe resistam. No caso da radio, o surgimento das

redes sociais e a sua definicdo no espaco social enquanto palco principal € a inovacao
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tecnoldgica e também a nova linguagem que impde a mudanca.

Com esta base, os autores comecam por sublinhar o “conceito simples” ¢ o “uso facil”
(Cardoso, Vieira, & Mendonga, 2016, p.8) do aparelho tecnoldgico em si, algo que permite
atrair o utilizador por si s6. Esta acessibilidade do préprio aparato é associada a “maultiplas
atividades”, algo que rege as “dietas mediaticas dos jovens”. Os ouvintes podem ouvir musica
enquanto socializam através das redes sociais online, da mesma forma que podem comentar
em tempo real uma entrevista com um amigo nas plataformas online. Esta possibilidade
conduz a um comportamento heuristico, em que “em vez de perceber ou analisar a mensagem
de forma sistematica, as pessoas (tém) uma tendéncia para responder a mensagem mais
favoravelmente”, algo também ligado a partilha de experiéncia pessoais pelo locutor. (Kim &
Yang, 2019, p.338). A réadio torna-se “mais robusta num contexto informacional... que induz
a uma escassez de atencdo por parte dos consumidores” (Cardoso, Vieira, & Mendonca, 2016,
p.9). Para além disso, a radio consegue transmitir informacdo em tempo real, uma rapidez
possivel uma vez que 0 meio “ndo ¢é tdo centralizado como a televisdo” (Silva, 2011, p.414).
Este fator, aliado a “companhia pela voz... a ‘magia da palavra’”, distinguem o meio
radiofénico dos rivais tecnoldgicos (Cardoso, Vieira, & Mendonga, 2016, p.9). Numa
perspetiva mais pratica, os autores sublinham ainda as “tabelas de publicidade mais baixas
que outros media” (Cardoso, Vieira, & Mendonga, 2016, p.8) apontadas por Jodo Paulo
Menezes, que alicia ao investimento externo.

Uma outra carateristica apontada neste estudo € a portabilidade da radio enquanto aparato
tecnoldgico. “A tecnologia assenta em suportes cada vez mais pequenos, presentes e imbricado
no quotidiano mediatico” (Cardoso, Vieira, & Mendonga, 2016, p.9), algo que se alia e facilita
a nova relacdo personalizada e participativa (Bonixe, 2011). Os autores mencionam mesmo a
inclusdo da emissdo radiofdnica nos telemdveis. No entanto, na altura do estudo os telemoveis
estavam longe de chegar que ponto a que os smartphones alcancaram atualmente. A radio é tao
acessivel como qualquer outro meio de comunicagdo. Detém todas as outras vantagens acima
mencionadas, mas dificilmente esta carateristica se assume como exclusiva do meio
radiofénico. Contudo, € importante notar que os autores ligam este traco a um outro, a
ubiquidade da radio, a facilidade de ocorrer “uma fusdo da tecnologia recetora com outras
plataformas de media” (Cardoso, Vieira, & Mendonca, 2016, p.8). Isto deixa a radio enquanto
meio de comunicagdo constantemente um passo a frente dos concorrentes mediaticos. O facto
de assentar numa base sonora permite uma maior e mais rapida adaptacdo a alteragdes
tecnoldgicas, como a causada digitalizacdo de conteldo pelo aparecimento da internet, em

geral, e das redes sociais online, em particular.
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2. Metodologia

Apesar de conseguir manter tracos naturais e de apenas se “adaptar a uma nova tecnologia”
(Bastos, Lima, Moutinho, & Reis, 2011, p.104), a r&dio passou por mudangas em termos
funcionais eem termos relacionais para com o publico devido a presenca nas redes sociais
(Lopez, 2010). Os estudos de Cardoso, Vieira & Mendonca (Cardoso, Vieira, & Mendonca,
2016) e de Lopez (Lopez, 2010) sdo fundamentais para entender essas alteracdes e a forma
como se originaram,mas também a forma como a radio resistiu a estas transformacoes.
Contudo, uma analisemeramente tedrica ndo permite o entendimento pleno da presenca de
uma radio numa redesocial online. E necessario avaliar a presenca de varias radios
diferentes, com objetivos eprioridades diferentes, em arcos de tempo também eles diferentes.
Existem estudos que sedebrucam sobre a presenca de determinadas radios no contexto de
redes sociais online, mas ofoco deve ser alargado para perceber se as mesmas alteracfes

ocorrem da mesma forma emestacfes com estilos e espectros diferenciados.

2.1. Questdes de pesquisa
Para a realizacdo desta dissertacdo, foram levantadas as seguintes questdes:

A presenca nas redes sociais online leva as publicacfes da radio a focarem-se mais em
imagens (paradas ou em movimento) do que em ficheiros audio?

Como analisado na revisdo de literatura, a cultura visual criou na sociedade uma
“preponderancia da imagem” (Campos, 2013, p.2), algo que afetou também os meios de
comunicac¢do. Olhando para a radio em especifico, o publico passou a procurar informagfes em
meios que oferecem varios sentidos (Bonixe, 2011) e deparou-se com uma nova realidade em
que a propria “vida moderna desenrola-se no ecrd” (Mirzoeff, 1999, p.1). Ainda assim, ha
quem defenda a rédio enquanto bastido que mantém o som como foco principal (Lopez,
2012), resistindo a estas novas realidades (Cardoso, Vieira, & Mendonca, 2016).

Face a este impasse académico, surge a questdo sobre o verdadeiro vencedor na radio, um
meio de comunicagdo auditivo por natureza, mas apanhado numa mudanga cultural que
privilegia a imagem. Torna-se, portanto, necessario verificar se a presenca nas redes sociais
online é utilizada para partilhar som, o elemento basico da radio por natureza, ou se é adaptada
a esta nova realidade e se segue o padréo identificado noutro tipo de perfis.

A interacdo com o publico proporcionada pelas redes sociais online afeta o contetudo
disponibilizado nas redes sociais online?

Se antes da explosdo das redes sociais online o publico da rédio era um mistério

(Fergunson & Greer, 2017), as novas plataformas digitais permitiram que o0 ouvinte pudesse
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“interpelar 0 comunicador de forma direta” (Kischinhevsky, 2013, p.8). Para além disso, as
inovacles tecnologicas criaram ainda um novo cenario em que “os ouvintes se tornaram
autores” do conteddo radiofonico (Bonini, 2011, p.25).

Torna-se necessario perceber se essa nova forma de comunicacdo leva a publicacbes que
incentivem o publico a criticar ou sugerir os temas abordados pela radio, seja em antena ou
atraves das plataformas online. Verifica-se neste ponto ainda a oportunidade de perceber se
essas possiveis interacBes sdo, posteriormente, publicadas pelas radios nos perfis online.

As publicagdes nas redes sociais online direcionam o puablico para a emisséo em antena,
para programas publicados online ou focam-se na promocéao do préprio perfil da radio?

Apesar de todas as transformacdes na radio causadas pelas redes sociais online, alguns
autores defendem que as redes sociais online s&o um mero complemento (Bastos, Lima,
Moutinho, & Reis, 2011) para uma producdo que continua centrada na emissdo em antena
(Bonixe, 2011). Mas as plataformas online levam as radios a apostar em publicagdes exclusivas
desses meios (Lopez, 2012), em que a imagem prevalece em relacdo a outros conteddos.
(McGuire, 2017)

Esta dissertacdo questiona, portanto, se o perfil das redes sociais de cada radio segue esta
segunda tendéncia ou se transporta o publico para os materiais e contetdos da radio.

Quais as radios que apresentam tipos de publicacdes semelhantes?

As perguntas acima apresentadas pretendem analisar a presenca das radios nas redes
sociais online, mas é importante perceber se essa presenca e se as alteracdes que as
plataformas online criam nas radios sdo iguais para diferentes estacbes, com diferentes
objetivos e contetdos. A radio enquanto meio hipermediatico oferece também varias
possibilidades as radios em termos de conteddo (Lopez, 2010), mas existe uma falha
académica em relacdo as radios que aproveitam essas novas oportunidades. Fidalgo (Fidalgo,
2018) ainda faz uma diferenciagdo das radios por categorias, mas acaba por analisar apenas as
que se integram na categoria informativa. De resto, os estudos encontrados abordam as

alteracdes a radio de forma geral, sem aprofundar possiveis variantes entre radios distintas.

2.2. Metodologia e Dados

Para responder as questfes enunciadas anteriormente, primeiro foi necessario perceber quais 0s
diferentes tipos de radio. Durante a pesquisa foi encontrada investigacéo de Fidalgo (Fidalgo,
2018), focado nos perfis dos noticiarios das radios portuguesas. Este estudo precisou de dividir

as varias radios analisadas em diferentes tipos para analisar o perfil jornalistico de cada uma.
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Para isso, recorreu a uma classificagdo proporcionada pela ERC! de 2018, a qual proporcionou
as classificagdes necessarias para o decorrer da pesquisa.

Apds consultar a mesma lista, a Entidade em causa foi contactada de forma a solicitar uma
atualizacdo dessa classificacdo, mas néo foi obtida resposta. Sendo assim, e apesar dos trés anos
de diferenga, foi usada esta classificacdo para estabelecer os diferentes tipos de radio a serem
analisados, baseada também nas conclusdes de Fidalgo:

1. Generalista: radios com um modelo “diversificado”, que oferecem contetdo
dirigido para a “globalidade do publico”.

2. Tematica Musical: rédios focadas na “divulgacdo de musica ou tipo de musica”.

3. Temaética Informativa: radios focadas na “divulgagao de informagé&o frequente e
periodica”.

4. Tematica Desportiva Informativa: radios focadas na “transmissdo de noticias e
géneros jornalisticos, mas apenas sobre Desporto”.

5. Tematica Cultural: radios “dedicadas a cultura” através da “transmissdo de
musica classica e pecas de teatro, entre outros exemplos”.

6. Tematica Segmento de publico: radios focadas na “programagdo e selecdo

musical escolhida para (um determinado) segmento”.

Dentro destas categorias, foram consultados os resultados de um estudo do Bareme Radio
do Marktest de junho de 2021 (o mais atual a data da realizacdo desta dissertacdo) para
identificar as radios com maior percentagem de share em Portugal. Essas estacBes foram
classificadas de acordo com os dados da ERC mencionados acima, chegando-se a seguinte lista
de rédios a serem analisadas neste trabalho:

1. Generalista: Comercial e RFM

2. Temética Musical: M80 e Cidade FM

3. Tematica Informativa: TSF e Radio Observador

4. Tematica Desportiva Informativa: Golo FM

5. Teméatica Cultural: Antena 2 (era a Unica radio com esta classificacdo nas
conclus@es da ERC)

6. Tematica Segmento de publico: Antena 3 e Mega Hits

Foram escolhidas 2 radios para cada categoria de forma a garantir alguma

! Entidade Reguladora para a Comunicacéo. Listagem de radio disponivel em:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/118cvS6JgZAKv4zeyNrtkwOaAocsL VNakr3anFVIu6ePs/ed

it?usp=sharing
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representatividade nos dados analisados, verificando-se apenas duas exce¢des, uma vez que foi
encontrada apenas uma radio em cada uma das categorias em causa. E necessario ressalvar que
a Radio Observador nédo esta incluida na lista disponibilizada pela ERC, mas é utilizada neste
estudo. Para justificar esse facto € importante notar que a TSF € a Unica radio classificada como
temética informativa na lista da ERC e Fidalgo especifica que a programacdo desta estacdo
aposta em noticiarios de 30 em 30 minutos. E importante notar ainda que a Radio Observador
foi criada em 2019, um ano depois da realizacdo da tabela utilizada nesta fase do estudo. No
entanto, enquanto profissional incluido nos quadros da Radio Observador, posso afirmar por
experiéncia propria que a programagcdo da radio é centrada num trabalho jornalistico, estando
também intimamente ligada a publicacdo online do jornal Observador, da qual pertence em
termos administrativos. Para além disso, devido ao elo pessoal referido, existe ainda a ambicao
de incluir a Radio Observador na pesquisa e perceber o perfil da mesma nas redes sociais. Pelos
motivos mencionados, foi incluida a Réadio Observador na categoria de radios tematicas
informativas, apesar de néo estar presente na classificagao realizada pela ERC.

Neste estudo foram abordadas as publicacdes das diferentes radios nas duas redes sociais
online maior percentagem de utilizadores com idades entre os 16 e 64 anos no inicio de 2020
em Portugal?, sem contabilizar as que tém funcionalidades apenas para comunicar de forma
direta e privada com um determinado nimero de utilizadores (por exemplo: WhatsApp ou
Messenger) e o YouTube, que apesar de registar a maior percentagem, permite apenas a
divulgacdo de videos e os comentérios aos mesmos. Para ter um estudo mais completo, foram
estudadas redes sociais online que permitissem um leque mais vasto de formas de interacdo
tanto para a radio como para o publico. Assim, foram analisados os perfis do Facebook e do
Instagram de cada uma das radios, plataformas que permitem a partilha de diversos tipos de
conteudos (texto, imagens, videos, links, etc.) e permitem a cada utilizador interagir com essas
publicacdes com o mesmo conjunto de conteidos.

Para garantir que os dados analisados ndo decorriam de um evento especifico ou de uma
determinada altura, foram analisadas duas semanas diferentes. Foram recolhidos dados das duas
plataformas para cada uma das radios publicados entre os dias 20 e 26 de setembro de 2021 e
entre os dias 2 e 8 de agosto de 2021.

Sendo assim, para esta dissertacdo foram recolhidas e analisadas 301 publica¢bes do
Instagram e 1556 publicag¢Oes do Facebook, totalizando um total de 1857 publicages.

De forma a analisar a informacéo recolhida, as varias publicacGes tiveram de ser divididas

2 Dados recolhidos a partir do estudo da Hootsuite disponivel em
https://datareportal.com/reports/digital-2020-portugal
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em categorias que permitissem o seu estudo e a posterior comparagéao.

Nesta fase do estudo, o primeiro passo foi dividir as varias publicacdes através do formato
escolhido para chegar ao publico. Estes formatos foram divididos entre ficheiros audio, imagens
fixas, imagens em movimentos ou outro tipo de formato (como links que direcionem o publico
para uma noticia). De ressalvar que nenhuma das plataformas permite a publicacdo de audios
por si s@, pelo que nesta categoria serdo incluidas as publicacdes que direcionem o publico para
conteudos sonoros independentes de imagem ou texto, como videos cuja imagem e irrelevante
para a mensagem transmitida ou para links que transportassem o utilizador da plataforma
diretamente para um podcast ou para a emissao da radio em causa.

De seguida foi aplicada a classificacdo utilizada por Quadros (2013), que aborda as
dindmicas e das redes sociais online no jornalismo radiofénico de duas radios brasileiras,
procurando também perceber a interacdo estabelecida entre essas radios e o publico através das
respetivas redes sociais online. Quadros deparou-se com uma falta de investigacGes que
estipulassem uma categorizacdo que fosse possivel de aplicar ao funcionamento dos diferentes
perfis de redes sociais online das radios, pelo que apresentou uma proposta de classificacdo
dos tipos de interatividade e participacdo radiofonica no cenério online. O resultado foi a

seguinte tabela:
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Tabela 1. Classificagdo dos tipos de interatividade e participacdo radiofénica no

cenario online.

Interatividade

Participacao

Dialogica
simples

Dialogi
ca
amplia
da

Dialdgi
ca
imediat
a

Reacional
simples

Reacio
nal
amplia
da

Espontan
ea

simples

Espontan
ea

ampliada

Trocas comunicacionais entre radio e ouvinte
que se ddo de forma publica ou privada, em
plataformas que ndo a sonora, sem
interferéncia

identificada no contetido sonoro.

Trocas comunicacionais entre radio e ouvinte
que se ddo de forma publica ou privada, em
plataformas que ndo a sonora, com
interferéncia

identificada no contelido sonoro.
Trocas comunicacionais entre radio e ouvinte

que se dao de forma publica com interferéncia
identificada ao vivo na programacao sonora.
Resposta do ouvinte para iniciativas
“interativas” da radio, de forma publica ou
privada, em plataformas que ndo a sonora,
sem interferéncia

identificada no contetdo sonoro.
Resposta do ouvinte para iniciativas
“interativas” da raddio, de forma publica ou
privada, em plataformas que ndo a sonora,
com interferéncia

identificada no contetdo sonoro.
Manifestacbes esponténeas e isoladas do

ouvinte com a radio, de forma publica ou
privada, sem interferéncia identificada no
conteido sonora.

Manifestacbes espontaneas e isoladas do
ouvinte com a radio, de forma publica ou
privada, com interferéncia identificada no

conteddo sonora.
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Legenda - Tabela retirada de Quadros, 2013, p.86

Esta tabela permite analisar as diferentes interacfes entre a radio e os utilizadores das redes
sociais online “diferenciando, contudo, o impacto da utilizacdo dessas ferramentas no conteido

sonoro” (Quadros, 2013), que permanece o principal foco da radio, mesmo imiscuida nas
plataformas online (Lopez, 2010).

Quanto a esta tabela, ndo foram utilizadas as categorias referentes a participa¢do, uma vez
que a reacdo do publico néo € o objetivo do estudo, mas sim o teor do contetdo que é publicado
por cada radio nas respetivas redes sociais online. Para além disso, ndo foram consideradas as
interacdes reacionais. Essas categorias focam-se, novamente, na resposta dado pelo publico, o
que, tal como referido acima, ndo é o objeto de estudo desta dissertacao.

Quadros apresenta ainda uma classificacdo para o objeto de divulgacdo de cada publicacéo.
Os critérios para essa classificacdo sdo 0s mesmos para rede social online, resultando na
seguinte tabela.

Tabela 2. Classificacdo dos tipos de divulgacdo das publicacdes de radios nos

respetivos perfis de redes sociais online.

Divulgacéo do programa/radio Promocdo de programa ou da emissora
nas
publicacdes.

Divulgacéo da rede social online Promocdo das redes sociais online nas

publicacGes salientando a presenca da
emissora na rede ou destacando-a como
ferramenta interativa

Divulgacéo de outras formas de Promogao de outras formas de interacdo
interacdo nas

publicacBes, como telefone, email, site,

entreoutros.
Legenda - Tabela adaptada de Quadros, 2013, p.128

Quadros propde ainda uma lista de categorias e critérios para analise do contetdo digital
em si, algo pertinente de incluir neste estudo ja que é a unidade de analise do mesmo.
Novamente, Quadros analisa as publicacfes das radios nos préprios perfis online e do pablico
nesses mesmos perfis. Contudo, este estudo abordou apenas o conteido publicado pelas radios.
Para além disso, Quadros apresenta uma proposta de classificacdo apenas para as publicacoes
do Facebook, no entanto, essas categorias foram aplicadas também para o Instagram neste
estudo. Posto isto, foi selecionada apenas uma parte da proposta apresentada por Quadros para

permitir chegar a seguinte tabela:
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Tabela 3. Classificagdo dos tipos de publicacdo de radios nos respetivos perfis de redes

sociais online.

Publicacbes de natureza informativa Publicagdes que contém informac6es ou
opiniBes da radio e/ou dos seus

comentadores
residentes.
PublicacGes de chamada para interacéo Publicagcdes em que h& mensagens
de
promocdo/divulgacao da radio e dos seus
produtos.
Publicac¢bes autopromocionais Publicacdes em que ha& mensagens

depromocéo/divulgacédo da
radio e dos seus

produtos.
Legenda - Tabela adaptada de Quadros, 2013, p.218

Os dados recolhidos foram analisados seguindo estas trés tabelas. De forma a garantir a
replicabilidade e fiabilidade desta analise (Krippendorf, 1980), foi pedido a um seguindo
codificador que analisasse uma amostra aleatéria representativa do total de publicacbes
analisadas (10% do total). Posteriormente, procedeu-se a uma andlise de fiabilidade, calculada
através da estatistica de Kappa de Cohen, que determina a consisténcia entre os codificadores
(Landis & Koch, 1977). Refira-se ainda que o resultado do teste de confiabilidade entre
codificadores apresenta um acordo substancial (Landis & Koch, 1977), tendo-se verificado,
tendo-se verificado para a média do conjunto de 8 variaveis extraidas das tabelas mencionadas
um Kappa = 0.671 (p<0.001).

Para a primeira questdo de pesquisa foram utilizados os dados recolhidos referentes ao
formato do conteddo da radio (audio, imagem ou outro). Sendo esta uma escolha objetiva, ndo
foi calculado um grau de fiabilidade.

Para a segunda questdo, que aborda o impacto da relacdo entre a radio e o publico através
das redes sociais online na emissdao em antena, foram aplicados os resultados que resultaram
da analise da variavel apresentada na primeira tabela referente ao “Tipo de Interatividade”
(Kappa
= 0.665 (p<0.001)), que permitiu perceber a natureza da intera¢do da radio com o publico.

Para a terceira questdo, relativa ao direcionamento do publico a partir de cada publicagéo,

foram aplicadas variaveis estabelecidas a partir da classificacdo apresentada na tabela 2. A
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variavel “Divulgacdo do programa/radio” (Kappa = 0.905 (pz0.001)) define se a publicacdo em
causa promove um produto da radio, sejam em antena ou através das plataformas online que
permitem um servico on-demand. A varidvel “Divulgacdo da rede social online” (0.0594
(p<0.001)) aplica-se as publicacdes que autopromovem o proprio perfil de cada radio. E a
variavel “Divulgacao de outras formas de interacdo” (Kappa = 0.721 (p<0.001)) classifica as
publicacBes que promoverem outros produtos ou plataformas, como concertos patrocinados
pela radio ou outras plataformas que ndo a rede social em causa, como € o caso de links de
noticias que sdo partilhados através das redes sociais online.

Por fim, para a quarta questdo, que analisa os tipos de publicacdes partilhados pelas radios,
foram utilizadas variaveis estabelecidas através da classificacdo apresentada na Tabela 3. A
varidvel “Publica¢des de natureza informativa” (Kappa = 0.634 p<0.001)) aplica-se as
publicacdes que partilham informacdes ou opinides da radio, incluindo dos seus comentadores
residentes. A variavel “Publica¢des de chamada para interacdo” (Kappa = 0.326 (p<0.001))
tratam as publicacdes em que o publico é convidado a interagir com a publicacdo, tendo em
conta as funcionalidades disponibilizadas por cada plataforma. E por ultimo, a variavel
“Publicag¢des autopromocionais” (Kappa = 0.849 (p<0.001)) destina-se as publicacbes que
promovem a propria radio e os produtos gue disponibiliza para os ouvintes tanto da antena

como das plataformas digitais.

2.3 Resultados
Apos recolhidos e analisados os dados necessarios para esta pesquisa, 0s mesmos foram

agrupados nas seguintes figuras, que incluem informagdes das duas semanas e das duas
plataformas online para cada uma das variaveis®.

Para responder a primeira questdo, referente ao formato do contetdo disponivel nas
publicacdes realizadas pelas radios nas redes sociais online, os dados foram compilados na

seguinte figura:

3 Por motivos praticos e atendendo ao limite maximo de paginas, os dados discriminados por semana epor rede social

online sdo disponibilizados apenas em anexo.
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Figura 1 - Publicacdes divididas consoante o formato do contetdo.
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Legenda - Dados recolhidos durante o estudo pelo autor.

Pela leitura direta da figura é possivel concluir que sdo poucas as radios que apostam num
contetdo em formato &udio, respondendo a primeira questao da pesquisa. As radios que fazem
uma aposta mais significativa sdo a Radio Observador (77% das publicacdes sdo no formato
audio) e a Antena 2 (52%), sendo que as publicacdes em causa oferecem links que direcionam
0 publico para o site do podcast que esta a ser publicado ou para uma das musicas em destaque
na emissao nessa altura, nomeadamente através do Facebook. Em terceiro lugar est a Golo FM
(24%). A maioria das publicacdes aqui implicadas séo videos, mas em que a imagem néo é
relevante para o contetdo partilhado. De resto, nenhuma das radios aposta neste tipo de formato
em mais de 6% das publicaces.

Pelo contréario, um formato mais popular é a imagem fixa, que nas restantes radios esta
presente em pelo menos 50% das publica¢fes (com excecdo da RFM, que apresenta imagens
fixas em 49% das publicagdes).

A segunda questdo debruca-se sobre 0 uso que cada radio faz do facto de as redes sociais
online permitirem um contacto mais préximo com o publico. Como analisado no primeiro
capitulo, uma das transformagdes causadas pelas plataformas digitais nas radios é a
comunicacdo com o ouvinte, que passa a ser bidirecional. Para analisar se as radios integram
esta estratégia nos contetdos disponibilizados nas redes sociais online, foram utilizados os
conceitos aplicados na tabela 2 relativos aos tipos de interatividade dos utilizadores das
plataformas online com os produtos radiofénicos, resultando na figura 2.
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Figura 2 - Publicages divididas consoante o tipo de interatividade.
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Legenda - Dados recolhidos durante o estudo pelo autor.

Rapidamente se percebe que outros tipos para além da interatividade dialogica simples (em
que a relacdo estabelecida com o publico ndo afeta o conteddo radiofénico) ndo sédo
aproveitadas pelas radios. A Mega Hits destaca-se, com 6% das publicagdes a recorrerem a uma
interagdo dialdgica ampliada. Mas a Comercial e a M80 ndo vao além dos 2%. Estas
publicacdes aproveitam para pedir opiniGes publico sobre determinados assuntos que serdo
posteriormente discutidos em antena, incluindo essas visfes dos utilizadores das plataformas

digitais. De referir ainda que a TSF € a Unica radio a apresentar algum nivel de interacéo

dialégica imediata, exclusivamente dedicada ao programa “Forum da TSF”, que convida os
ouvintes a participar em direto no referido programa. Mesmo assim, estes convites representam
menos de 1% de todas as publicacGes da TSF nas redes sociais online.

Para responder a terceira pergunta, que questiona o foco das publica¢des online, foram
elaboradas as seguintes figuras, que agregam as publica¢des que direcionam o publico para a
emissdo em antena ou para 0s programas e outros conteudos sonoros produzidos pela radio e
aquelas que direcionam o publico para os proprios perfis online. Para além disso ainda foram
contabilizadas as publicacdes que direcionavam o publico para outro tipo de contetdos, como
links que transportavam o publico para noticias ou para materiais ndo sonoros disponibilizados
fora das redes sociais.
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Figura 3 - Publicaces divididas entre as que as divulgam a radio ou um
programa da mesma e as que ndo o fazem.
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Legenda - Dados recolhidos durante o estudo pelo autor.

Pela figura 3 percebemos que mais de metade das radios escolhe ndo direcionar os
utilizadores das plataformas online para a prépria antena ou para outros produtos sonoros
produzidos. Destaque para a Radio Observador (97% das publicagdes registaram “Sim” nesta
figura), que utiliza as redes sociais, em grande parte, para promover programas transmitidos em
direto que ficam, posteriormente, disponiveis em podcast. Também a Antena 3 faz um
aproveitamento das redes sociais online para direcionar para podcasts, na maior parte dos
casos pelo Facebook, ou para a emissdo em direto (72,5%). Destaque ainda para a Mega Hits e
a Antena 2, que promovem as respetivas antenas em metade das publicacdes, através da
partilha de videos com partes de entrevistas dadas em direto ou de mdsicas que estejam em
destaque naemissao.

Ja quanto a promocéo das proprias redes, foi desenhada a figura 4, onde vemos que alguns

casos apresentam dados contrarios aos da figura anterior.
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Figura 4 - Publicaces divididas entre as que divulgam o perfil da radio
nas redes sociais online e as que ndo o fazem.
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Legenda - Dados recolhidos durante o estudo pelo autor.

Apenas a RFM, a M80 e a Cidade FM divulgam os perfis digitais através das publicacdes
carregadas nos mesmos em mais de metade das situacdes. Estas publicaces sdo, em grande
parte das vezes, imagens com texto que alertam o utilizador das plataformas para alguma
curiosidade ou para aniversarios de celebridades. Muitas vezes estas publicacdes sdo apenas
textos com teor comico, que podem ou ndo ser acompanhados de uma imagem ilustrativa.

Figura 5 - Publica¢des divididas entre as que divulgam uma outra forma
de interacdo e as que ndo o fazem. )
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Legenda - Dados recolhidos durante o estudo pelo autor.
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Ao olhar para a figura é possivel ver de imediato a discrepancia entre as radios informativas
e as restantes. A TSF é o caso mais gritante, com 96% das publicacdes a solicitar outras formas
de interacdo para além da emissdo em antena ou das redes sociais online. Trata-se de noticias
publicadas no site da radio, que sdo partilhadas através dos perfis digitais, na esmagadora
maioria atraves do Facebook. O propdsito da publicacdo é apenas oferecer o link que
transportara o utilizador para a mensagem em si. Um cenario semelhante acontece com a Radio
Observador, que regista uma percentagem ligeiramente inferior (84%). Apesar de grande parte
das publicacdes serem a partilha de podcasts que estdo disponiveis noutras plataformas que ndo
as redes sociais online, ha uma parte dos contetidos que transmitem a mensagem atraves dos
perfis digitais. Um caso parecido com o da Antena 2, que dedica uma parte dos perfis das redes
sociais online a partilha de musicas em destaque na antena ou de programas radiofénicos,
embora o faca em menos de metade das publicacdes (45%). J& a Golo FM tem uma experiéncia
semelhante a TSF, mas nota uma percentagem menor (66%), uma vez que as restantes
publicacBes sdo, na maior parte das vezes, relatos em direto ou analises de jogos de futebol.
Importa ainda destacar a RFM, que em 40% dos casos partilha noticias, principalmente através
do Facebook.

A terceira pergunta fica com varias respostas, uma vez que as radios notam orientacdes
bastante diferentes. No caso das radios informativas, uma grande parte das publicacdes
dedicam-se a promover conteddo de teor informativo, quer seja através de programas
radiofonicos ou através de artigos. A Unica diferenca relevante entre a TSF e a Radio
Observador é que a primeira publica uma grande quantidade de contedos que néo estdo ligados
a producdo radiofonica, exatamente o contrario do que acontece com a segunda. Importa
também referir que os perfis da Radio Observador sdo separados dos perfis do jornal
Observador, o que ndo acontece com a TSF. De outra forma, talvez apresentassem dados mais
aproximados em relacdo a varidvel abordada na figura 3. Por outro lado, a Golo FM, uma radio
informativa dedicada ao desporto, é uma espécie de hibrido em relagdo aos dados encontrados
para estas duas radios, ja que reserva uma parte das publicacdes para emissdes em direto de
conteudo radiofonico, mas a maioria das publicagdes dedicam-se a partilhar links de noticias.
J& as radios musicais focam-se principalmente na divulgagdo das proprias redes sociais
online, procurando chegar a uma maior fatia do publico geral. Essa estratégia esta presente em
mais de metade das publicacdes desta categoria, ao passo que 0s restantes conteddos tém uma
expressao mais reservada dentro dos perfis online. Por outro lado, tanto as radios generalistas
como as radios dedicadas a um segmento especifico do publico aproveitam as redes sociais de

uma forma equilibrada. As primeiras esforcam-se um pouco mais por dar visibilidade ao
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préprio perfil e as segundas tém uma inclinacdo ligeiramente maior para promover a antena e
os produtos radiofonicos. No entanto, os valores ndo estdo muito afastados.

Por fim, procurou-se dar resposta a quarta questdo ao analisar as publicac¢6es recolhidas nas
trés variaveis ja apresentadas. Recorrendo a figura 6 é possivel verificar a quantidade de

conteudo de matriz informativa partilhada pelas através das redes sociais online.

Figura 6 - Publicages divididas entre as que tém uma natureza
informativa e as que nao tém.
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Legenda - Dados recolhidos durante o estudo pelo autor.
Numa andlise répida, percebemos que as radios informativas se destacam na divulgacéao
deste tipo de publicacdes. As partilhas de carater noticioso ocupam 97% do contetdo
disponibilizados nos perfis online da TSF. A Ra&dio Observador teria nimeros mais
aproximados (77%), ndo fosse uma campanha de publicidade as prdprias redes sociais na
semana de setembro, algo que ja ndo se verificou em agosto. Ja a Golo FM aparece em terceiro
lugar na lista de radios com mais publicacfes de teor informativo (61%), dado o espaco
reservado para os relatos de jogos de futebol. Destaque ainda para a RFM (39%) que, como
explicado acima, aproveita principalmente o Facebook para também partilhar noticias com os
utilizadores dessa rede social online. As restantes radios optam por dar pouco destaque a este
tipo de publicagdes (com a exce¢do da Comercial, que se ficam pelos 24%, nenhuma ultrapassa
0s 20% de publicagbes com cariz informativo), escolhendo uma aposta diferente, como

apresenta a seguinte figura:
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Figura 7 - Publicaces divididas entre as que convidam o utilizador dessas
redes sociais online a interagir diretamente com os perfis online das radios

e as que néo o fazem.
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Legenda - Dados recolhidos durante o estudo pelo autor.

Ao contrério do verificado na figura anterior, as radios informativas apresentam quase na
totalidade publica¢cdes que ndo convidam o publico a interacdo. Sendo essas partilhas baseadas
em contetdo informativo, o objetivo passa apenas por informar o publico de um determinado
tema. Ja a Cidade FM destaca-se com 78% das publicacGes a requerer uma interacdo por parte
do publico. E o exemplo das imagens fixas com curiosidades ou com textos de teor humoristico,
que convidam o publico a reagir e a partilhar essas mensagens com o publico de uma forma
natural. E um comportamento também verificado na M80 e nas radios generalistas, embora de

uma forma mais equilibrada face aos outros tipos de publicagdo. A Mega Hits aproxima-se

deste valor, mas ainda com alguma distancia (43%), recorrendo também a publicacGes
semelhantes as da Cidade FM. Pelo contrario a Antena 3 (17,5% de publicagdes que convidam
a interacdo) e também a Antena 2 (38%) acabam por se afastar deste tipo de publicacGes, uma
vez que optam por contetidos mais informativos.

Por fim, olhamos para a figura 8, que classifica os dados recolhidos consoante a natureza

autopromocional de cada publicacéo.

28



Figura 8 - Publicac@es divididas entre as que promovem a radio ou 0s
seus produtos radiofonicos e as que ndo o fazem.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
& >

> BN &
@*0\ % @ & o @*\ & Q&
& % & > > > &
P Q@ ONO% S ¥ RN
mNdo mSim

Legenda - Dados recolhidos durante o estudo pelo autor.

Destaque nesta figura para a Radio Observador e a Antena 3, que apresentam,
respetivamente, 98% e 72,5% de publica¢des que se destinam a promover a propria radio ou 0s
produtos desenvolvidos pela mesma, principalmente devido a partilha de podcasts e, no caso
da Antena 3, também de mdsicas que estejam em destaque. A Antena 2 tem uma estratégia
semelhante, embora com menos expresséo (52%). Importa ainda referir que a TSF apresenta
uma percentagem minima das publicacdes que promovem o proprio trabalho da radio (4%),
uma vez que opta pela partilha quase em exclusivo de noticias publicadas no site.

Também esta quarta questdo recebe uma resposta a partir de varios pontos. As radios
generalistas apresentam perfis semelhantes, com uma aposta em publicacdes que convidam o
publico a interagir com os perfis online, gerando partilha do contetdo por parte dos utilizadores
das plataformas digitais. Isto ndo significa uma promocéo do trabalho radiofonico, que tem uma
expressao mais reduzida. A M80 apresenta uma estratégia bastante semelhante a estas radios,
mas a Cidade FM, outra radio teméatica musical, tem carateristicas préprias aqui, nomeadamente
a forte aposta nas publica¢fes que convidam o publico a reagir & publicagcdo em si. J& as radios
informativas cumprem o critério da classificacdo a que pertencem e focam-se praticamente
apenas na divulgacédo de noticias. No entanto, destas apenas a Radio Observador aproveita para
promover em massa o0 trabalho desenvolvido em antena ou através de produtos sonoros, ao
passo que a TSF e a Golo FM preferem partilhar textos informativos. A Antena 2 e a Antena 3,
apesar de pertencerem a categorias diferentes, sdo das poucas que publicam contetdo
autopromocional do trabalho radiofénico na maioria das publicagcbes. Por outro lado,

apresentam valores mais reduzidos em relagdo aos outros tipos de publicacdo. A Mega Hits
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acaba por ter um perfil nico, ndo dando primazia a nenhum tipo de publicacdo em especifico,
escolhendo uma estratégia mais equilibrada na apresentacdo de contetido aos utilizadores das

redes sociais online.
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3. Concluséo

A cultura visualista baseia-se no uso preferencial de representacBes visuais para que cada
individuo organize a forma como se relaciona com o mundo. Embora este fendmeno seja
“autobnomo dos fendmenos sociais que retrata ou modela visualmente”, estas representacdes
“atuam sobre a realidade, contribuindo para a sua metamorfose e recebendo em retorno os ecos
destas mudancas” (Campos, 2010, p.118).

As imagens ganham um espaco nesta influéncia sobre através das redes sociais online. Se
estas plataformas online sdo 0 novo espaco que gere a vida social (Alves, 2011), entdo as
imagens assumem um papel de centralidade na “modelagao de determinadas dindmicas sociais
e culturais” (Campos, 2011, p.246).

Esta dissertacdo procurou explorar como é que a cultura visualista, com a capacidade de
criar um cenario dominante para a imagem, pode afetar um meio naturalmente sonoro, a radio,
dentro das redes sociais online, governadas principalmente pelo elemento imagético. Para
identificar as semelhancas e disparidades entre os objetivos e formatos de radios diferentes,
analisadas as publicacfes de 10 radios portuguesas nas redes sociais online Facebook e
Instagram entre os dias 2 e 8 de agosto de 2021 e 20 e 26 de setembro de 2021.

A primeira questdo prende-se com o embate entre imagem e som nos perfis online das
radios. Se a radio é um meio constituido pela componente sonora, como Vvai reagir dentro de
um ambiente dedicado a imagem? Aqui, os resultados sdo claros. A esmagadora maioria da
radio tem um foco superior na imagem do que no som. Embora se tenha afirmado no primeiro
capitulo que o foco da producéo radiofénica permaneca o som (Lopez, 2012), os dados mostram
que apenas duas das radios estudadas tém uma taxa superior a 50% para publicacGes que
divulgam ficheiros auditivos. Estas duas radios pertencem a categorias diferentes, pelo que tém
também intencbes diferentes em relagdo ao uso que fazem das redes sociais online,
nomeadamente a partilha de som. As préprias plataformas limitam essa divulgacao, impedindo
a partilha de ficheiros audio, 0 que pode contribuir para este resultado. No entanto, como
analisado ao longo do capitulo 3, existem formas de contornar esses obstaculos, nomeadamente
a partilha de links externos que conduzam o publico para o contetido ou a publicagdo de videos
em que a imagem € irrelevante, muitas vezes estatica. Isto responde a primeira pergunta, sobre
uma disputa pela prioridade dos perfis online das radios entre a imagem e o som.

A segunda questdo prende-se com a promessa da democratizacdo das redes sociais no
contexto radiofonico. No entanto, se as novas plataformas digitais permitem uma maior
inclusdo de cada individuo e o colocam, pela primeira vez, numa posi¢do semelhante ao locutor

(Kischinhevsky, 2014), as radios praticamente ndo aproveitam essa nova dindmica para a
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incluir a emissao. Este dialogo ainda pode ter sido em conta numa fase de producao, mas néo é
dado a conhecer através das publicacBes das radios nas redes sociais online. Os casos que
existem acabam por ser residuais e inconstantes, visto que ndo sdo publicados nas duas
plataformas analisadas com a mesma frequéncia. Recordando a segunda questdo, sobre um
possivel impacto da contribui¢cdo do publico nas redes sociais online, podemos concluir que
essa relagdo € praticamente invisivel em todas as radios, mantendo-se a dominancia da
comunicacdo unidirecional relativamente ao contetdo publicado em cada um dos perfis.

Na terceira questdo, é abordado o foco das publicacbes das radios nos perfis,
nomeadamente se sdo principalmente dedicados a radio em si e a producédo radiofénica ou se
acabam por se concentrar na promogao dos préoprios perfis online. Apesar das respostas as duas
primeiras questfes, vemos aqui que, apesar de as radios que nao partilharem ficheiros sonoros,
isso ndo as impede de fazer publicacGes que divulguem contetdo relacionado com a producéo.
Os numeros da figura 6 ainda sdo reduzidos, uma vez que apenas 3 das radios analisadas fazem
isto em mais de metade das publicacfes. As radios em causa pertencem todas a categorias
diferentes, o que indica que esta variavel depende de cada estacdo em termos individuais. Por
outro lado, podemos concluir que as radios generalistas e musicais, apesar de apresentarem
dados inferiores, conseguem encontrar outras formas de transmitir ao puablico o trabalho
radiofénico.

Em comparacéo, ha outras trés radios que usam mais de 50% das publicacBes nos perfis
online para divulgar os préprios perfis. As radios musicais encaixam-se todas nesta estratégia,
sendo um sinal das prioridades desta categoria. J& as informativas apresentam os nimeros mais
baixos da figura 4, ficando todas abaixo dos 5%, 0 que aponta que o proprio perfil online ndo é
uma das prioridades destas radios, mas antes uma ferramenta.

Ja a figura 5 indica que sdo as radios informativas as que preferem oferecer formas
diferentes de se relacionar com o publico. A Unica radio que mantém nimeros elevados nesta
questdo e na que foi estudada na figura 3 é a Radio Observador, que utiliza as redes sociais
online fortemente para partilhar podcasts publicados no site do jornal Observador. Ja a TSF
prefere partilhar artigos de noticias e a Golo FM, uma radio informativa desportiva, fica mais
proxima de um equilibrio perfeito entre estas duas op¢des. Por outro lado, todas as outras radios
oferecem outras formas de interacdo em menos de metade das suas publicacGes. A relagdo com
0 publico da-se dentro da propria rede social online, seja para publicitar o perfil online ou a
emissao da radio. O utilizador ndo tem de sair da aplicacdo ou do site em que acede a publicacéo
para receber o conteddo, o que facilita a rececdo da mensagem.

Podemos concluir que o objeto de promocéo de cada publicacdo depende de cada radio,
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como explicado no capitulo 2. No entanto, podemaos assistir a um padrao que distingue as radios
informativas (incluindo a informativa desportiva) das radios generalistas e das radios musicais.
As primeiras preferem a partilha de conteudos informativos através de outras formas de
interacdo que direcionem o publico para fora das redes sociais online, nomeadamente para 0s
sites de cada radio, onde tém maior liberdade para expor informagéo, seja atraves do nimero
de caracteres ou do formato escolhido. A Unica diferenga prende-se precisamente com essa
questdo do formato, em que a Radio Observador e a TSF estdo em opostos diferentes. Ja as
radios generalistas e musicais sd@o uniformes em todas as variaveis analisadas nesta questéo.
Preferem publicagdes que ndo estejam necessariamente ligadas a producdo radiofonica, mas
que promovam o préprio perfil e que, consequentemente, permita ao utilizador das plataformas
online aceder a esse conteudo sem sair das mesmas. Ja a radio cultural analisada apresenta um
certo equilibrio entre as variaveis aqui estudadas, encaixando-se num perfil Unico que tenta
fornecer ao publico informagOes sobre a emissdo radiofdnica, mas que ndo deixem de divulgar
a prépria presenca nas redes sociais online. Por outro lado, as radios dedicadas a um certo
segmento do publico apresentam numeros dispares em todas as figura, transparecendo que
cada perfil online tem escolhas diferentes no que refere a promocdo feita a partir das redes
sociais online, mas seria necessario um outro estudo que avaliasse apenas réadios desta
categoria. Esta dissertacdo procurou ainda responder a questdo sobre as semelhancas entre
radios quanto ao tipo de contetdo semelhante. Com a possibilidade multimediatica
oferecida pelas novas tecnologias e concretizada nas redes sociais online, quais 0s produtos
que as radios vao usar para galvanizar o publico? Sem surpresas, a figura 6 diz-nos que as
radios informativastém uma forte preferéncia pelo contetdo de natureza informativa, enquanto
que as outras ficam longe destes nimeros. De notar que as radios generalistas apresentam
valores ainda consideraveis nesta figura, sendo que a RFM d& uma maior expressdo a
estes conteudos. Demonstra que, apesar deste contetido especifico ndo ser o foco destas radios,
ndo o deixam de incluir de forma recorrente nos perfis online, algo que também acontece no
caso da M80. Por outro lado, a Cidade FM, as radios focadas num segmento do publico e a
radio cultural acabam por ter uma prioridade minima deste conteudo, o que fica espelhado na

presenca que tém nas redes sociais online.

De seguida, as publicagdes foram divididas entre as que convidam o utilizador das
plataformas online a interagir com as mesmas e aquelas que se limitam a transmitir informacéo.
Aqui vemos resultados opostos aos da figura anterior. As radios generalistas e as radios
musicais fazem este convite em pelo menos metade das publicacbes (com excecdo da

Comercial, que fica a 2 ponto percentuais dos 50%), demonstrando a forte prioridade de
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promover o perfil online e criar fidelizagao por parte do publico. A radio cultural também segue
esta tendéncia e partilha este objetivo, embora com uma expressdo inferior. Ja as radios
informativas tém uma percentagem residual deste tipo de publica¢bes, uma vez que, como
analisado no parégrafo anterior, 0 objetivo destas radios prende-se mais com a divulgacao de
contetido noticioso.

Por fim, foi estudado se as publicacdes promoviam a radio em si ou qualquer dos produtos
radiofonicos ligados & mesma. Os nimeros voltam a ser dispares. Se 98% das publicacdes da
Radio Observador se encaixam neste tipo, as da TSF ndo passam dos 4%. Como analisado
anteriormente, existe uma diferenca entre as duas radios que, apesar de partilhar contetdo
informativo, optam por fazé-lo em formatos diferentes. Ja a radio informativa desportiva opta
por divulgar o trabalho da prépria em menos de metade das publicacdes, adotando uma
estratégia mais aproximada da TSF. As radios especializadas em certos segmentos do publico
voltam a ter resultados afastados, demostrando novamente que as op¢des de cada estacdo para
os perfis online podem estar ligadas com o tipo de pablico para o qual trabalham. Ja as radios
generalistas voltam a apresentar resultados semelhantes aos das radios musicais. Recuperando
os dados analisados na figura 3, podemos dizer que este tipo de contetido define também o foco
da promocéo das publicacdes.

Tal como a terceira questdo da pesquisa, esta Ultima pergunta acaba dividida entre as vérias
categorias de radio. As réadios generalistas e as radios musicais voltam a apresentar perfis
semelhantes, na medida em que publicam contetdos de tipos idénticos. A Unica excecao é a
Cidade FM no que respeita ao conteido informativo, que acaba por ter uma expressao infima
no perfil online da mesma. Ja as publicacBes que convidam a interacdo apresentam uma
percentagem superior, mas com uma diferenga menor relativamente as radios generalistas e a
M80. De notar que os perfis da radio cultura e da Mega Hits se aproximam das radios
generalistas e das radios musicais. A Unica exce¢do é que ambas estas radios tém uma maior
aposta nas publicagdes que promovem a prépria emissao (cerca de 50%).

Também as radios informativas voltam a apresentar perfis semelhantes. A escolha pelo
conteudo informativo é 6bvia e natural e as restantes variaveis apresentam valores semelhantes.
A Unica diferenca € a posi¢do em relagdo as publica¢bes que promovam produtos radiofonicos,
em que a TSF opta por partilhar antes artigo noticioso em prosa. De ressalvar novamente que a
Radio Observador tem um perfil separado do jornal Observador, enquanto a TSF publica o
trabalho tanto da radio como do site. Ainda assim, a TSF apresenta apenas 33 publicagdes
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referentes & propria emisséo, face as 208 da Radio Observador, mais de seis vezes superior?. Ja
a radio informativa desportiva apresenta dados semelhantes quanto a percentagem de
publicacGes que oferecem formas diferentes de interacdo com o publico, mas afasta-se nas
restantes. A Golo FM divide os perfis online entre artigos de noticias e relatos de jogos de
futebol, um dos principais contetdos radiofonicos que oferece. Desta forma, acaba por ter mais
publicacdes que refiram a programacéo radiofonica, o que a leva também a ter menos contetidos
de carater noticioso.

Por fim, a Antena 3 € a Gnica que apresenta um perfil diferente das restantes. O perfil online
desta radio reserva um forte espaco para as publicacbes que direcionem o utilizador das
plataformas online para os contetdos produzidos pela radio, mas tem uma fraca expressao nas
publicacBes que tentem interagir diretamente com o publico ou que transmitam conteido
informativo. Novamente, nota-se uma diferenca em varios aspetos para com a Mega Hits, que
fecha o grupo das radios dedicadas a um certo segmento do publico. Reforga uma necessidade
de um estudo que aborde as diferencas entre esta categoria de radios a nivel das redes sociais
online e o impacto que publicos diferentes pode ter na utilizacdo das mesmas.

Em retrospetiva, este trabalho alcancou todos os objetivos a que se prop6s. Atravées das
redes sociais online é visivel o impacto da cultura visualista na radio. O principal sinal é o
foco das publicagbes online na imagem enquanto forma de comunicacdo preferencial. A
quantidade de publicacBes que direcionem os utilizadores para a producdo radiofdnica €
semelhante ao numero de publicacdes que promovem a presenca na prépria plataforma online.
A pesquisa realizada permitiu também perceber que o formato dominante pelas radios nas
redes sociais online é a imagem fixa. Apesar da partilha de conteido sonoro estar limitada
pelas ferramentas online, existem, como analisados, formas de manter o som num lugar de
destaque. No entanto, as radios deixam essas hipoteses de lado, na maior parte dos casos, e
relacionam-se com o publico com recurso as formas de comunicacdo imageéticas
disponibilizadas pelas redes sociais online.

De ressalvar o facto de néo ter sido conseguida uma lista mais atualizada sobre as diferentes
categorias em que se encaixam as radios em Portugal. Os dados utilizados sdo indicados pela
Entidade Reguladora para a Comunicacgdo Social, mas datam de 2018, uma vez que ndo estao
disponiveis informagdes semelhantes referentes ao ano corrente, nem foi conseguida nenhuma

resposta por parte da ERC ao pedido dessas informagdes.

*Estes dados estdo disponiveis nos anexos, nas tabelas que apresentam a quantidade de publicagdes de
cada radio nas redes sociais online consoante as variaveis analisadas.
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Desta investigagdo surgem ainda algumas questfes, nomeadamente relacionadas com a
quantidade de estudos que defendem certas visdes desmentidas pelos dados recolhidos. Durante
0 primeiro capitulo foram abordados autores que defendem a permanéncia do som enquanto
foco principal das radios, mesmo num ambiente digital. No entanto, esse foco ndo acontece,
pelo menos, nesse mesmo meio. Seria interessante comparar estas conclusdes com uma analise
a emissdao em antena das mesmas radios, para perceber se as referéncias a contetidos néo
sonoros, como artigos noticiosos ou videos, se da com a mesma frequéncia que nas redes
sociais online.

Face as varias divergéncias entre as escolhas das radios informativas, seria ainda relevante
analisar se as diferencas entre as radios informativas ocorrem com outras estacfes que
dediquem parte da sua emissdo a contetdos noticiosos. Da mesma forma, também seria
interessante uma anélise de vérias radios dedicadas a um certo segmento do publico. No entanto,
estas pesquisas terdo de responder a necessidade de uma lista atualizada sobre as categorias em
gue se encaixam as radios nacionais, uma vez que a utilizada neste estudo considerava apenas
a existéncia de uma radio informativa no pais e de duas radios dedicadas a um publico

especifico.
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Anexos

Anexo A. Publicagbes partilhadas pela
Comercial no Instagram em agosto
divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 22 81,5
Imagem em 5 18,5
movimento

Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo B. Publicagdes partilhadas pela
Comercial no Instagram em agosto
divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialdgica 26 96,3
simples

Dialogica 1 3,7
ampliada

Total 27 100,0

Anexo D. A publicacdo partilhada
pela Comercial no Instagram em
agosto divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem

Né&o 3 11,1
Sim 24 88,9
Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo E. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Instagram em agosto
divulga uma outra forma de interacao
gue ndo direcionada para a radio que
a partilhou ou um programa da
mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem

Né&o 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo C. A publicacdo partilhada
pela Comercial no Instagram em
agosto divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo F. A publicacdo partilhada

pela Comercial no Instagram em

agosto tem natureza informativa?
Frequéncia Percentagem

Néao 25 92,6
Sim 2 7,4
Total 27 100,0

Nao 23 85,2
Sim 4 14.8
Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.



Anexo G. A publicacéo partilhada pela
Comercial no Instagram em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
N&o 4 14,8
Sim 23 85,2
Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo H. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Instagram em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem

N&o 22 81,5
Sim 5 18,5
Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo 1. Publicagdes partilhadas pela
Comercial no Instagram em setembro
divididas consoante o conteudo.

Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 46 93,9
Imagem em 3 6,1
movimento

Total 49 100,

Legenda — Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo J. Publicacbes partilhadas pela
Comercial no Instagram em setembro
divididas consoante o tipo de
interatividade.

FrequénciaPercentagem

Dialogica simples 48 98,0
Dialogica 1 2,0
ampliada

Total 49 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo K. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Instagram em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 26 53,1
Sim 23 46,9
Total 49 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo L. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Instagram em setembro
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 22 449
Sim 27 55,1
Total 49 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo M. A publicacéo partilhada pela
Comercial no Instagram em setembro
divulga uma outra forma de interagéo
que nao direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma ou
o perfil da radio na rede social online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 39 79,6
Sim 10 20,4
Total 49 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo N. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Instagram em setembro
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 48 98,0
Sim 1 2,0
Total 49 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo O. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Instagram em setembro
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 24 49,0
Sim 25 51,0
Total 49 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo P. A publicagdo partilhada pela
Comercial no Instagram em setembro
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 28 57,1
Sim 21 42,9
Total 49 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo Q. Publicacbes partilhadas pela

Comercial no Facebook em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 19 39,6
Imagem em 4 8,3
movimento

Outro 25 52,1
Total 48 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo R. Publicacgdes partilhadas pela
Comercial no Facebook em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialdgica 48 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo S. A publicacéo partilhada pela
Comercial no Facebook em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 40 83,3
Sim 8 16,7
Total 48 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo T. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Facebook em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 27 56,3
Sim 21 43,8
Total 48 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo U. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Facebook em agosto
divulga uma outra forma de interagio
gue nao direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Anexo V. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Facebook em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Néo 27 56,3
Sim 21 43,8
Total 48 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo W. A publicacéo partilhada pela
Comercial no Facebook em agosto
convida o utilizador

Frequéncia Percentagem
Né&o 28 58,3
Sim 20 41,7
Total 48 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo Y. A publicacdo partilhada pela
Comercial no Facebook em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 40 83,3
Sim 8 16,7
Total 48 100,0

Frequéncia Percentagem
Né&o 23 47,9
Sim 25 52,1
Total 48 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo Z. Publicagdes partilhadas pela

Comercial no Facebook em setembro

divididas consoante o contetdo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 27 48,2
Imagem em 4 7,1
movimento

Outro 25 44,6
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AA. Publicacbes partilhadas
pela Comercial no Facebook em
setembro divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialdgica 55 98,2
simples

Dialogica 1 1,8
ampliada

Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo AB. A publicacdo partilhada
pela Comercial no Facebook em
setembro divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 38 67,9
Sim 18 32,1
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AC. A publicacdo partilhada
pela Comercial no Facebook em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 37 66,1
Sim 19 33,9
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo AD. A publicacdo partilhada
pela Comercial no Facebook em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 29 51,8
Sim 27 48,2
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AE. A publicacdo partilhada
pela Comercial no Facebook em
setembro tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Néo 36 64,3
Sim 20 35,7
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo AF. A publicacdo partilhada
pela Comercial no Facebook em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 37 66,1
Sim 19 33,9
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AG. Publicagbes partilhadas

pela RFM no Instagram em agosto

divididas consoante o contetdo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 38 88,4
Imagem em ) 11,6
movimento

Total 43 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AH. Publicacbes partilhadas
pela. RFM no Instagram em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialogica 43 100,0
simples
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo Al. A publicagcédo partilhada
pela. RFM no Instagram em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 39 90,7
Sim 4 9,3
Total 43 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo AJ. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em agosto
divulga o perfil da réadio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 2 4,7
Sim 41 95,3
Total 43 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AK. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em agosto
divulga uma outra forma de interagio
gue nao direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 41 95,3
Sim 2 47
Total 43 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo AL. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 41 95,3
Sim 2 4,7
Total 43 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AM. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 5 11,6
Sim 38 88,4
Total 43 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AN. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 36 83,7
Sim 7 16,3
Total 43 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo AO. Publicagtes partilhadas

pela RFM no Instagram em setembro

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 18 78,3
Imagem em 5 21,7
movimento

Total 23 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo AP. Publicacdes partilhadas
pela RFM no Instagram em setembro
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.
Percent
Percent agem
Frequ Percent agem acumul
éncia agem valida ativa
Dial6 23 100,0 100,0 100,0
gica
simpl
es
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AQ. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia  Percentagem
Néo 18 78,3
Sim 5 21,7
Total 23 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo AR. A publicagéo partilhada
pela RFM no Instagram em setembro
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 3 13,0
Sim 20 87,0
Total 23 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo AS. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em setembro
divulga uma outra forma de interagio
gue nao direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 21 91,3
Sim 2 8,7
Total 23 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AT. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em setembro
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem

Né&o 23 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AU. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em setembro
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 3 13,0
Sim 20 87,0
Total 23 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AV. A publicacdo partilhada
pela RFM no Instagram em setembro
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 18 78,3
Sim 5 21,7
Total 23 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AW. Publicacbes partilhadas

pela RFM no Facebook em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 18 32,1
Imagem em 8 14,3
movimento

Outro 30 53,6
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo AX. Publicacbes partilhadas
pela. RFM no Facebook em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 56 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo AY. A publicagéo partilhada
pela. RFM no Facebook em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 50 89,3
Sim 6 10,7
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo AZ. A publicacdo partilhada
pela. RFM no Facebook em agosto
divulga o perfil da réadio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 36 64,3
Sim 20 35,7
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo BA. A publicacdo partilhada
pela. RFM no Facebook em agosto
divulga uma outra forma de interagio
que ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 24 42,9
Sim 32 57,1
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo BB. A publicacdo partilhada
pela RFM no Facebook em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 25 44.6
Sim 31 55,4
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BC. A publicacdo partilhada
pela RFM no Facebook em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 34 60,7
Sim 22 39,3
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.
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Anexo BD. A publicacdo partilhada
pela. RFM no Facebook em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 49 87,5
Sim 7 12,5
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo BE. Publicacdes partilhadas

pela RFM no Facebook em setembro

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 13 23,2
Imagem em 7 12,5
movimento

Outro 36 64,3
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BF. Publicacdes partilhadas pela
RFM no Facebook em setembro
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialdgica 56 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BG. A publicacdo partilhada
pela RFM no Facebook em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 49 87,5
Sim 7 12,5
Total 56 100,0

Anexo BH. A publicacdo partilhada
pela RFM no Facebook em setembro
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Néo 41 73,2
Sim 15 26,8
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo Bl. A publicacéo partilhada pela
RFM no Facebook em setembro
divulga uma outra forma de interacao
gue nao direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Néo 20 35,7
Sim 36 64,3
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo BJ. A publicacdo partilhada
pela RFM no Facebook em setembro
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 19 33,9
Sim 37 66,1
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BK. A publicacéo partilhada
pela RFM no Facebook em setembro
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 42 75,0
Sim 14 25,0
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BL. A publicacdo partilhada
pela RFM no Facebook em setembro
promove a radio ou os seus produtos
radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 50 89,3
Sim 6 10,7
Total 56 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BM. Publicagdes partilhadas

pela M80 no Instagram em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia  Percentagem

Imagem 13 100,0
fixa

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BN. Publicagdes partilhadas
pela M80 no Instagram em agosto
divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialogica 13 100,0
simples
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BO. A publicacdo partilhada
pela M80 no Instagram em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 10 76,9
Sim 3 23,1
Total 13 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo BP. A publicacdo partilhada
pela M80 no Instagram em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 2 15,4
Sim 11 84,6
Total 13 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo BQ. A publicagéo partilhada
pela M80 no Instagram em agosto
divulga uma outra forma de interacéo
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?
Frequéncia Percentagem

Né&o 13 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BR. A publicacdo partilhada
pela M80 no Instagram em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem

Nao 13 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BS. A publicacdo partilhada
pela M80 no Instagram em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 2 15,4
Sim 11 84,6
Total 13 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BT. A publicacéo partilhada pela
MB80 no Instagram em agosto promove
a radio ou o0s seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 10 76,9
Sim 3 23,1
Total 13 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo BU. Publicagdes partilhadas pela

M80 no Instagram em setembro

divididas consoante o contetdo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 13 92,9
Imagem em 1 7,1
movimento

Total 14 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BV. Publicagbes partilhadas
pela M80 no Instagram em setembro
divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 13 92,9
simples

Dialdgica 1 7,1
ampliada

Total 14 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo BW. A publicagdo partilhada
pela M80 no Instagram em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 9 64,3
Sim 5 35,7
Total 14 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo BX. A publicacdo partilhada
pela M80 no Instagram em setembro
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Néo 4 28,6
Sim 10 71,4
Total 14 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo BY. A publicacdo partilhada
pela M80 no Instagram em setembro
divulga uma outra forma de interacéo
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Anexo BZ. A publicagdo partilhada
pela M80 no Instagram em setembro
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem

Né&o 14 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo CA. A publicacdo partilhada
pela M80 no Instagram em setembro
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 4 28,6
Sim 10 71,4
Total 14 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CB. A publicacdo partilhada
pela M80 no Instagram em setembro
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 9 64,3
Sim 5 35,7
Total 14 100,0

Frequéncia Percentagem
Né&o 13 92,9
Sim 1 7,1
Total 14 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo CC. Publicacbes partilhadas

pela M80 no Facebook em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Audio 3 9,4
Imagem fixa 14 43,8
Imagem em 4 12,5
movimento

Outro 11 34,4
Total 32 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CD. Publicacbes partilhadas
pela M80 no Facebook em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 32 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo CE. A publicacdo partilhada
pela M80 no Facebook em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 23 71,9
Sim 9 28,1
Total 32 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CF. A publicacéo partilhada pela
M80 no Facebook em agosto divulga o
perfil da rédio nas redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Néo 20 62,5
Sim 12 37,5
Total 32 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CG. A publicacdo partilhada
pela M80 no Facebook em agosto
divulga uma outra forma de interacao
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 21 65,6
Sim 11 34,4
Total 32 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CH. A publicacdo partilhada
pela M80 no Facebook em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 21 65,6
Sim 11 34,4
Total 32 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo CIl. A publicacédo partilhada
pela M80 no Facebook em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 20 62,5
Sim 12 37,5
Total 32 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CJ. A publicacdo partilhada
pela M80 no Facebook em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 23 71,9
Sim 9 28,1
Total 32 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo CK. PublicacGes partilhadas

pela M80 no Facebook em setembro

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Audio 3 75
Imagem fixa 20 50,0
Imagem em ) 12,5
movimento

Outro 12 30,0
Total 40 100,0

Anexo CL. Publicagbes partilhadas
pela M80 no Facebook em setembro
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 39 97,5
simples

Dialdgica 1 2,5
ampliada

Total 40 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CM. A publicagdo partilhada
pela M80 no Facebook em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 27 67,5
Sim 13 32,5
Total 40 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CN. A publicacdo partilhada
pela M80 no Facebook em setembro
divulga o perfil da réadio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 22 55,0
Sim 18 45,0
Total 40 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo CO. A publicacéo partilhada
pela M80 no Facebook em setembro
divulga uma outra forma de interacéo
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 27 67,5
Sim 13 32,5
Total 40 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo CP. A publicacdo partilhada
pela M80 no Facebook em setembro
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 31 77,5
Sim 9 22,5
Total 40 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CQ. A publicacdo partilhada
pela M80 no Facebook em setembro
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Anexo CR. A publicacéo partilhada pela
M80 no Facebook em setembro promove
a radio ou o0s seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 26 65,0
Sim 14 35,0
Total 40 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CS. Publicacdes partilhadas pela
Cidade FM no Instagram em agosto
divididas consoante o contetdo.

Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 5 71,4
Imagem em 2 28,6
movimento

Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CT. Publicac6es partilhadas pela
Cidade FM no Instagram em agosto
divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialogica 7 100,0
simples

Frequéncia Percentagem
Néo 18 45,0
Sim 22 55,0
Total 40 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo CU. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Néo 6 85,7
Sim 1 14,3
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo CV. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 14,3
Sim 6 85,7
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CW. A publicacdo partilhada
pela Cidade FM no Instagram em agosto
divulga uma outra forma de interagéo
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma ou
o perfil da radio na rede social online?

Frequéncia Percentagem
Néo 6 85,7
Sim 1 14,3
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CX. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem

Né&o 7 100,0
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo CZ. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem

Sim 7 100,0
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DA. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 6 85,7
Sim 1 14,3
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DB. Publicagbes partilhadas
pela Cidade FM no Instagram em

setembro  divididas consoante 0
conteudo.

Frequéncia Percentagem
Imagem fixa 5 55,6
Imagem em 4 44,4
movimento
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DC. PublicacGes partilhadas
pela Cidade FM no Instagram em
setembro divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialdgica 9 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo DD. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 5 55,6
Sim 4 44,4
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DE. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em setembro
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Néo 5 55,6
Sim 4 44,4
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DF. A publicacao partilhada pela
Cidade FM no Instagram em setembro
divulga uma outra forma de interagéo
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma ou
o perfil da radio na rede social online?

Frequéncia Percentagem
Néo 8 88,9
Sim 1 11,1
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DG. A publicagéo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em setembro
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem

Né&o 9 100,0
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DH. A publicagéo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em setembro
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
N&o 4 44,4
Sim 5 55,6
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DI. A publicacdo partilhada pela
Cidade FM no Instagram em setembro
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 4 44,4
Sim 5 55,6
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo DJ. Publicacdes partilhadas pela

Cidade FM no Facebook em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 4 66,7
Imagem em 1 16,7
movimento

Outro 1 16,7
Total 6 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo DK. Publicagdes partilhadas pela
Cidade FM no Facebook em agosto
divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 6 100,0
simples
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DL. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Facebook em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem

Né&o 6 100,0
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DM. A publicacdo partilhada
pela Cidade FM no Facebook em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 16,7
Sim 5 83,3
Total 6 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo DN. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Facebook em agosto
divulga uma outra forma de interacéo
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma ou
o perfil da radio na rede social online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 5 83,3
Sim 1 16,7
Total 6 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo DO. A publicagéo partilhada pela
Cidade FM no Facebook em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 5 83,3
Sim 1 16,7
Total 6 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DP. A publicacdo partilhada
pela Cidade FM no Facebook em
agosto convida o utilizador dessa rede
social online a interagir diretamente
com o perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 1 16,7
Sim 5 83,3
Total 6 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DQ. A publicagéo partilhada pela
Cidade FM no Facebook em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem

Né&o 6 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo DR. Publicacdes partilhadas pela
Cidade FM no Facebook em setembro
divididas consoante o contetdo.

Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 3 60,0
Imagem em 2 40,0
movimento

Total 5 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

56



Anexo DS. Publicacdes partilhadas pela
Cidade FM no Facebook em setembro
divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 5 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DT. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Facebook em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Néo 4 80,0
Sim 1 20,0
Total 5 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DU. A publicagdo partilhada
pela Cidade FM no Facebook em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Néo 1 20,0
Sim 4 80,0
Total 5 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DV. A publicacdo partilhada
pela Cidade FM no Facebook em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?
Frequéncia Percentagem

N&o 5 100,0
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DW. A publicacdo partilhada
pela Cidade FM no Facebook em
setembro tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 5 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo DX. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Facebook em setembro
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 20,0
Sim 4 80,0
Total 5 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.
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Anexo DY. A publicacéo partilhada pela
Cidade FM no Facebook em setembro
promove a radio ou os seus produtos
radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 3 60,0
Sim 2 40,0
Total 5 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo DZ. Publicac6es partilhadas pela
TSF no Instagram em agosto divididas
consoante o conteudo.

Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 9 90,0
Imagem em 1 10,0
movimento

Total 10 100,0

Anexo EC. A publicacéo partilhada pela
TSF no Instagram em agosto divulga o
perfil da rédio nas redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 3 30,0
Sim 7 70,0
Total 10 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo ED. A publicacéo partilhada pela
TSF no Instagram em agosto divulga
uma outra forma de interacdo que nao
direcionada para a radio que a partilhou
ou um programa da mesma ou o perfil
da radio na rede social online?

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EA. PublicacGes partilhadas pela
TSF no Instagram em agosto divididas
consoante o tipo de interatividade.

Frequéncia Percentagem

Frequéncia Percentagem
Né&o 9 90,0
Sim 1 10,0
Total 10 100,0

Dialogica 10 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo EB. A publicacao partilhada pela
TSF no Instagram em agosto divulga a
radio ou um programa da mesma?

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EE. A publicacdo partilhada
pela TSF no Instagram em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 2 20,0
Sim 8 80,0
Total 10 100,0

Frequéncia Percentagem
Né&o 8 80,0
Sim 2 20,0
Total 10 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo EF. A publicacdo partilhada
pela TSF no Instagram em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 9 90,0
Sim 1 10,0
Total 10 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EG. A publicacdo partilhada
pela TSF no Instagram em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 7 70,0
Sim 3 30,0
Total 10 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EH. Publicacbes partilhadas

pela TSF no Instagram em setembro

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 4 57,1
Imagem em 3 42,9
movimento

Total 7 100,0

Anexo EI. Publicagdes partilhadas pela
TSF no Instagram em setembro
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 7 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo EJ. A publicacdo partilhada
pela TSF no Instagram em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 3 42,9
Sim 4 57,1
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EK. A publicacdo partilhada
pela TSF no Instagram em setembro
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
N&o 4 57,1
Sim 3 42,9
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo EL. A publicacdo partilhada
pela TSF no Instagram em setembro
divulga uma outra forma de interacéo
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 4 57,1
Sim 3 42,9
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo EM. A publicacdo partilhada
pela TSF no Instagram em setembro
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 3 42,9
Sim 4 57,1
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EN. A publicacdo partilhada
pela TSF no Instagram em setembro
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem

Anexo EO. A publicacdo partilhada
pela TSF no Instagram em setembro
promove a radio ou os seus produtos
radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 14,3
Sim 6 85,7
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo EP. Publicacgdes partilhadas pela
TSF no Facebook em agosto divididas
consoante o conteddo.

Frequéncia Percentagem

Imagem em 2 0,5
movimento

Outro 369 99,5
Total 371 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EQ. Publicacbes partilhadas
pela TSF no Facebook em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialdgica 371 100,0
simples

Né&o 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo ER. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 368 99,2
Sim 3 0,8
Total 371 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo ES. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem

Né&o 371 100,0

Anexo EU. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Néo 3 0,8
Sim 368 99,2
Total 371 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EV. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem

Né&o 371 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo ET. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em agosto
divulga uma outra forma de interacéo
gue nao direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Néo 3 0,8
Sim 368 99,2
Total 371 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EW. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em agosto
promove a radio ou o0s seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem

Né&o 368 99,2
Sim 3 0,8
Total 371 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo EX. Publicagdes partilhadas pela
TSF no Facebook em setembro
divididas consoante o conteudo.

Frequéncia Percentagem

Audio 4 1,0
Imagem fixa 4 1,0
Imagem em 6 1,5
movimento

Outro 374 96,4
Total 388 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo Y. Publicagdes partilhadas pela
TSF no Facebook em setembro
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 385 99,2
simples

Dialdgica 3 0,8
imediata

Total 388 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo EZ. A publicacéo partilhada
pela TSF no Facebook em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Néo 367 94,6
Sim 21 54
Total 388 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FA. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em setembro
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 385 99,2
Sim 3 0,8
Total 388 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FB. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em setembro
divulga uma outra forma de interagio
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Nao 17 4.4
Sim 371 95,6
Total 388 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FC. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em setembro
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 15 3,9
Sim 373 96,1
Total 388 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.
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Anexo FD. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em setembro
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem

Na&o 388 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo FE. A publicacdo partilhada
pela TSF no Facebook em setembro
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 367 94,6
Sim 21 5,4
Total 388 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FF. Publicac6es partilhadas pela

Observador no Instagram em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia  Percentagem

Imagem 9 100,0
fixa

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FG. Publicacdes partilhadas
pela Observador no Instagram em
agosto divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialdgica 9 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FH. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
agosto divulga a radio ou um programa
da mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 11,1
Sim 8 88,9
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo FI. A publicacéo partilhada pela
Observador no Instagram em agosto
divulga o perfil da réadio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 8 88,9
Sim 1 11,1
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FJ. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
agosto divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem
N&o 4 44,4
Sim 5 55,6
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FK. A publicacdo partilhada

pela Observador no Instagram em

agosto tem natureza informativa?
Frequéncia Percentagem
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N&o 4 44,4
Sim 5 55,6
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FL. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
agosto convida o utilizador dessa rede
social online a interagir diretamente
com o perfil online da radio?
Frequéncia Percentagem

Né&o 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FM. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
agosto promove a radio ou 0Ss seus
produtos radiofonicos?

Frequéncia Percentagem

Sim 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FN. Publicacdes partilhadas
pela Observador no Instagram em
setembro divididas consoante 0
conteudo.

Frequéncia  Percentagem

Anexo FO. Publicagbes partilhadas
pela Observador no Instagram em
setembro divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 27 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo FP. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
setembro divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 2 7,4
Sim 25 92,6
Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FQ. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Néo 25 92,6
Sim 2 7.4
Total 27 100,0

Imagem 27 100,0
fixa

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo FR. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 18 66,7
Sim 9 33,3
Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo FS. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
setembro tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 18 66,7
Sim 9 33,3
Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FT. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Anexo FU. A publicacdo partilhada
pela Observador no Instagram em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 2 7,4
Sim 25 92,6
Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo FV Publicacgdes partilhadas pela
Observador no Facebook em agosto
divididas consoante o conteudo.

Frequéncia  Percentagem
Audio 61 96,8
Imagem 2 3,2
fixa
Total 63 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FW. Publicagdes partilhadas
pela Observador no Facebook em
agosto divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialdgica 63 100,0
simples

Frequéncia Percentagem
Néo 25 92,6
Sim 2 7,4
Total 27 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo FX. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
agosto divulga o perfil da réadio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 1,6
Sim 62 98,4
Total 63 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo FY. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
agosto divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 62 98,4
Sim 1 1,6
Total 63 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo FZ. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
agosto divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
réadio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem
Néo 2 3,2
Sim 61 96,8
Total 63 100,0

Anexo GA. A publicacéo partilhada
pela Observador no Facebook em
agosto tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 8 12,7
Sim 55 87,3
Total 63 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GB. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
agosto convida o utilizador dessa rede
social online a interagir diretamente
com o perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 62 98,4
Sim 1 1,6
Total 63 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GC. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
agosto promove a radio ou 0s seus
produtos radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 1 1,6
Sim 62 98,4
Total 63 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo GD. Publicagbes partilhadas
pela Observador no Facebook em

setembro divididas consoante o
conteudo.

Frequéncia  Percentagem
Audio 102 89,5
Imagem 12 10,5
fixa
Total 114 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GE. Publicacdes partilhadas pela
Observador no Facebook em setembro
divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialdgica 114 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GF. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
setembro divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 2 1,8
Sim 112 98,2
Total 114 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo GG. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 112 98,2
Sim 2 1,8
Total 114 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo GH. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 11 9,6
Sim 103 90,4
Total 114 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GIl. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
setembro tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 19 16,7
Sim 95 83,3
Total 114 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.
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Anexo GJ. A publicagdo partilhada
pela Observador no Facebook em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 112 98,2
Sim 2 1,8
Total 114 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GK. A publicacdo partilhada
pela Observador no Facebook em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 2 1,8
Sim 112 98,2
Total 114 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GL. Publicacbes partilhadas

pela Golo FM no Instagram em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia  Percentagem

Imagem 1 100,0
fixa

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GM. Publicacbes partilhadas
pela Golo FM no Instagram em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 1 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo GN. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem

Sim 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GO. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em agosto
divulga o perfil da réadio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 100,0
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GP. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em agosto
divulga uma outra forma de interacao
gue néo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?
Frequéncia Percentagem

Né&o 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo GQ. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em agosto
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem

Na&o 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo GR. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem

Nao 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GS. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Sim 1 100,0
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GT. Publicacbes partilhadas
pela Golo FM no Instagram em

setembro divididas consoante o
conteudo.

Frequéncia Percentagem
Imagem fixa 1 50,0
Imagem em 1 50,0
movimento
Total 2 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GU. Publicactes partilhadas
pela Golo FM no Instagram em
setembro divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialogica 2 100,0
simples
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GV. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em
setembro divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 50,0
Sim 1 50,0
Total 2 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GW. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Sim 2 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo GX. A publicacédo partilhada
pela Golo FM no Instagram em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?
Frequéncia Percentagem

Né&o 2 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GY. A publicacédo partilhada
pela Golo FM no Instagram em
setembro tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Néo 1 50,0
Sim 1 50,0
Total 2 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo GZ. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 1 50,0
Sim 1 50,0
Total 2 100,0

Anexo HA. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Instagram em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 50,0
Sim 1 50,0
Total 2 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo HB. Publicacbes partilhadas
pela Golo FM no Facebook em agosto
divididas consoante o conteudo.

Frequéncia  Percentagem
Audio 22 31,4
Imagem 11 15,7
fixa
Outro 37 52,9
Total 70 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HC. PublicacGes partilhadas
pela Golo FM no Facebook em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialdgica 70 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo HD. A publicacédo partilhada
pela Golo FM no Facebook em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem

Néo 41 58,6
Sim 29 41,4
Total 70 100,0 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo HE. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 66 94,3
Sim 4 5,7
Total 70 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HF. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em agosto
divulga uma outra forma de interacio
gue nao direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Néo 33 47,1
Sim 37 52,9
Total 70 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HG. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em agosto
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Néo 32 45,7
Sim 38 54,3
Total 70 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HH. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 67 95,7
Sim 3 4,3
Total 70 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HI. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 41 58,6
Sim 29 41,4
Total 70 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo HJ. Publicagdes partilhadas pela

Golo FM no Facebook em setembro

divididas consoante o contetdo.
Frequéncia Percentagem

Audio 32 21,6
Imagem fixa 6 4,1
Imagem em 2 14
movimento

Outro 108 73,0
Total 148 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HK. Publicacdes partilhadas
pela Golo FM no Facebook em
setembro divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialdgica 148 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HL. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em
setembro divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 98 66,2
Sim 50 33,8
Total 148 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HM. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 145 98,0
Sim 3 2,0
Total 148 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo HN. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 40 27,0
Sim 108 73,0
Total 148 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HO. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em
setembro tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Néo 53 35,8
Sim 95 64,2
Total 148 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo HP. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 145 98,0
Sim 3 2,0
Total 148 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HQ. A publicacdo partilhada
pela Golo FM no Facebook em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofonicos?

Frequéncia Percentagem

Né&o 98 66,2
Sim 50 33,8
Total 148 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HR. Publicacbes partilhadas
pela Antena 2 no Instagram em

setembro divididas consoante o
conteudo.

Frequéncia Percentagem
Audio 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HS. Publicagdes partilhadas
pela Antena 2 no Instagram em
setembro divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 1 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo HT. A publicacdo partilhada
pela Antena 2 no Instagram em
setembro divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem

Sim 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HU. A publicacdo partilhada
pela Antena 2 no Instagram em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 1 100,0
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HV. A publicacdo partilhada
pela Antena 2 no Instagram em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?
Frequéncia Percentagem

Né&o 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo HW. A publicacdo partilhada

pela Antena 2 no Instagram em

setembro tem natureza informativa?
Frequéncia Percentagem

Sim 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo HX. A publicacdo partilhada
pela Antena 2 no Instagram em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem

Né&o 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HY. A publicacédo partilhada
pela Antena 2 no Instagram em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofonicos?

Frequéncia Percentagem

Né&o 1 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo HZ. Publicacbes partilhadas
pela Antena 2 no Facebook em agosto
divididas consoante o conteudo.

Anexo IA. Publicagdes partilhadas pela
Antena 2 no Facebook em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 17 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IB. A publicacéo partilhada pela
Antena 2 no Facebook em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 11 64,7
Sim 6 35,3
Total 17 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IC. A publicacdo partilhada
pela Antena 2 no Facebook em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 7 41,2
Sim 10 58,8
Total 17 100,0

Frequéncia  Percentagem
Audio 10 58,8
Imagem 5 29,4
fixa
Outro 2 11,8
Total 17 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo ID. A publicacédo partilhada
pela Antena 2 no Facebook em agosto
divulga uma outra forma de interacao
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 12 70,6
Sim 5 29,4
Total 17 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo IE. A publicacdo partilhada pela
Antena 2 no Facebook em agosto tem
natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 15 88,2
Sim 2 11,8
Total 17 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IF. A publicacéo partilhada pela
Antena 2 no Facebook em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 9 52,9
Sim 8 47,1
Total 17 100,0

Anexo I1G. A publicacdo partilhada
pela Antena 2 no Facebook em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofénicos?

Frequéncia Percentagem

Néo 10 58,8
Sim 7 41,2
Total 17 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo IH. Publicacdes partilhadas pela

Antena 2 no Facebook em setembro

divididas consoante o contetdo.
Frequéncia Percentagem

Audio 11 45,8
Imagem fixa 9 37,5
Imagem em 2 8,3
movimento

Outro 2 8,3
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo Il. Publicacbes partilhadas pela
Antena 2 no Facebook em setembro
divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialogica 24 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo 1J. A publicagdo partilhada pela
Antena 2 no Facebook em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 10 41,7
Sim 14 58,3
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo IK. A publicacdo partilhada
pela Antena 2 no Facebook em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 17 70,8
Sim 7 29,2
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IL. A publicacéo partilhada pela
Antena 2 no Facebook em setembro
divulga uma outra forma de interacio
gue nao direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
N&o 10 41,7
Sim 14 58,3
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IM. A publicacdo partilhada
pela Antena 2 no Facebook em
setembro tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Néo 23 95,8
Sim 1 4,2
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IN. A publicacédo partilhada
pela Antena 2 no Facebook em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 16 66,7
Sim 8 33,3
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo 10. A publicacdo partilhada
pela Antena 2 no Facebook em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 9 37,5
Sim 15 62,5
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo IP. Publicacdes partilhadas pela

Antena 3 no Instagram em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 4 57,1
Imagem em 3 42,9
movimento

Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo 1Q. Publicacdes partilhadas pela
Antena 3 no Instagram em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialdgica 7 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IR. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Instagram em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
N&o 1 14,3
Sim 6 85,7
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IS. A publicacdo partilhada pela
Antena 3 no Instagram em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 6 85,7
Sim 1 14,3
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo IT. A publicacédo partilhada pela
Antena 3 no Instagram em agosto
divulga uma outra forma de interagio
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Nao 4 57,1
Sim 3 42,9
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IU. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Instagram em agosto
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 5 71,4
Sim 2 28,6
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.
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Anexo 1V. A publicacédo partilhada
pela Antena 3 no Instagram em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem

Na&o 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo IW. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Instagram em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
N&o 1 14,3
Sim 6 85,7
Total 7 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo IX. Publicaces partilhadas pela
Antena 3 no Instagram em setembro

divididas consoante o contetido.

Frequéncia  Percentagem

Imagem 8 100,0
fixa

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo Y. Publicacdes partilhadas pela
Antena 3 no Instagram em setembro
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Anexo 1Z. A publicacéo partilhada pela
Antena 3 no Instagram em setembro
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 3 37,5
Sim 5 62,5
Total 8 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo JA. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Instagram em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 5 62,5
Sim 3 37,5
Total 8 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JB. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Instagram em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?
Frequéncia Percentagem

Né&o 8 100,0

Dialogica 8 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo JC. A publicacdo partilhada

pela Antena 3 no Instagram em

setembro tem natureza informativa?
Frequéncia Percentagem

Né&o 8 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JD. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Instagram em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 5 62,5
Sim 3 37,5
Total 8 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JE. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Instagram em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofonicos?

Anexo JF. Publicacgdes partilhadas pela

Antena 3 no Facebook em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Audio 2 12,5
Imagem 1 6,3
fixa

Imagem em 7 43,8
movimento

Outro 6 37,5
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo JG. Publicacgdes partilhadas pela
Antena 3 no Facebook em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialdgica 16 100,0
simples

Frequéncia Percentagem
Né&o 3 37,5
Sim 5 62,5
Total 8 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JH. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Facebook em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Néo 4 25,0
Sim 12 75,0
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo JI. A publicagdo partilhada pela
Antena 3 no Facebook em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem

Né&o 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JJ. A publicacéo partilhada pela
Antena 3 no Facebook em agosto
divulga uma outra forma de interacéo
gue ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 6 37,5
Sim 10 62,5
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JK. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Facebook em agosto
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Néo 13 81,3
Sim 3 18,8
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JL. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Facebook em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 15 93,8
Sim 1 6,3
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JM. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Facebook em agosto
promove a radio ou os seus produtos
radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 4 25,0
Sim 12 75,0
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JN. Publicacdes partilhadas pela

Antena 3 no Facebook em setembro

divididas consoante o contetido.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 7 77,8
Imagem em 2 22,2
movimento

Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo JO. Publicagdes partilhadas pela
Antena 3 no Facebook em setembro
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 9 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo JP. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Facebook em
setembro divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 3 33,3
Sim 6 66,7
Total 9 100,0

Anexo JR. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Facebook em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da rédio na rede
social online?
Frequéncia Percentagem

Né&o 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JS. A publicacéo partilhada pela
Antena 3 no Facebook em setembro
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem

Né&o 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JQ. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Facebook em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Néo 6 66,7
Sim 3 33,3
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JT. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Facebook em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 6 66,7
Sim 3 33,3
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.
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Anexo JU. A publicacdo partilhada
pela Antena 3 no Facebook em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 3 33,3
Sim 6 66,7
Total 9 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo JV. Publicacdes partilhadas pela
Mega Hits no Instagram em agosto
divididas consoante o conteudo.

Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 14 70,0
Imagem em 6 30,0
movimento

Total 20 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JW. Publicacbes partilhadas
pela Mega Hits no Instagram em
agosto divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem
Dialogica 20 100,0
simples
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JX. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
agosto divulga a radio ou um programa
da mesma?

Frequéncia Percentagem

Né&o 15 75,0
Sim 5 25,0
Total 20 100,0 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo JY. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
agosto divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 4 20,0
Sim 16 80,0
Total 20 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo JZ. A publicacéo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
agosto divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem
N&o 20 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.
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Anexo KA. A publicacédo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
agosto tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 18 90,0
Sim 2 10,0
Total 20 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KB. A publicacéo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
agosto convida o utilizador dessa rede
social online a interagir diretamente
com o perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Né&o 7 35,0
Sim 13 65,0
Total 20 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KC. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
agosto promove a radio ou 0s seus
produtos radiofonicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 15 75,0
Sim 5 25,0
Total 20 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.
Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KD. Publicagtes partilhadas
pela Mega Hits no Instagram em

setembro divididas consoante 0
conteudo.

Frequéncia Percentagem
Imagem fixa 12 50,0
Imagem em 12 50,0
movimento
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KE. Publicacbes partilhadas
pela Mega Hits no Instagram em
setembro divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialdgica 22 91,7
simples

Dialogica 2 8,3
ampliada

Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KF. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
setembro divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem
Néo 5 20,8
Sim 19 79,2
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo KG. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 20 83,3
Sim 4 16,7
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo KH. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 14 58,3
Sim 10 41,7
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KI. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
setembro tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 23 95,8
Sim 1 472
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo KJ. A publicagdo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 18 75,0
Sim 6 25,0
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KK. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Instagram em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Né&o 6 25,0
Sim 18 75,0
Total 24 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KL. Publicacbes partilhadas

pela Mega Hits no Facebook em agosto

divididas consoante o conteudo.
Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 13 81,3
Imagem em 1 6,3
movimento

Outro 2 12,5
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo KM. Publicaces partilhadas
pela Mega Hits no Facebook em agosto
divididas consoante o0 tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 16 100,0
simples

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo KN. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em agosto
divulga a radio ou um programa da
mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 15 93,8
Sim 1 6,3
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KO. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em agosto
divulga o perfil da radio nas redes
sociais online?

Frequéncia Percentagem
Néo 3 18,8
Sim 13 81,3
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KP. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em agosto
divulga uma outra forma de interagio
que ndo direcionada para a radio que a
partilhou ou um programa da mesma
ou o perfil da radio na rede social
online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 14 87,5
Sim 2 12,5
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo KQ. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em agosto
tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 12 75,0
Sim 4 25,0
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KR. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em agosto
convida o utilizador dessa rede social
online a interagir diretamente com o
perfil online da radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 5 31,3
Sim 11 68,8
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo KS. Publicagdes partilhadas
pela Mega Hits no Facebook em agosto
divididas consoante o conteudo.

Frequéncia Percentagem
Né&o 15 93,8
Sim 1 6,3
Total 16 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KT. Publicacbes partilhadas
pela Mega Hits no Facebook em
setembro divididas consoante 0
conteudo.

Frequéncia Percentagem

Imagem fixa 11 52,4
Imagem em 8 38,1
movimento

Outro 2 9,5
Total 21 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo KU. Publicacbes partilhadas
pela Mega Hits no Facebook em
setembro divididas consoante o tipo de
interatividade.

Frequéncia Percentagem

Dialogica 18 85,7
simples

Dialdgica 3 14,3
ampliada

Total 21 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KV. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em
setembro divulga a radio ou um
programa da mesma?

Frequéncia Percentagem
Né&o 6 28,6
Sim 15 71,4
Total 21 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.

Anexo KW. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em
setembro divulga o perfil da radio nas
redes sociais online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 19 90,5
Sim 2 9,5
Total 21 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KX. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em
setembro divulga uma outra forma de
interacdo que ndo direcionada para a
radio que a partilhou ou um programa
da mesma ou o perfil da radio na rede
social online?

Frequéncia Percentagem
Né&o 16 76,2
Sim 5 23,8
Total 21 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o
estudo pelo autor.
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Anexo KY. A publicacédo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em
setembro tem natureza informativa?

Frequéncia Percentagem
Né&o 18 85,7
Sim 3 14,3
Total 21 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo KZ. A publicagéo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em
setembro convida o utilizador dessa
rede social online a interagir
diretamente com o perfil online da
radio?

Frequéncia Percentagem
Néo 16 76,2
Sim 5 23,8
Total 21 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.

Anexo LA. A publicacdo partilhada
pela Mega Hits no Facebook em
setembro promove a radio ou 0s seus
produtos radiofénicos?

Frequéncia Percentagem
Néo 7 33,3
Sim 14 66,7
Total 21 100,0

Legenda - Dados recolhidos durante o

estudo pelo autor.
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Anexo LB. Codebook

Para o tratamento dos dados da presente dissertagédo foi desenvolvido um codebook que
pretende guiar a codificacdo das publicacbes sujeitas a analise ao longo das 8 variaveis
apresentadas no Capitulo 2. SO estdo sujeitas a avaliacdo publicacdes presentes nos perfis das

redes sociais online das radios analisadas nesta dissertacéo.

Media: 10 radios nacionais: Comercial, RFM, M80, Cidade FM, TSF, Radio Observador,
Golo FM, Antena 2, Antena 3 e Mega Hits

Periodo analisado: 2 e 8 de agosto de 2021 e 20 e 26 de setembro de 2021.

Unidade de Anélise: Publicacfes nas redes sociais online

Nota: Este codebook foi desenvolvido tendo por base a proposta de classificacdo dos
tipos de interatividade e participacdo radiofénica no cenario online e a proposta de

categorizacdo para analise do conteudo digital defendidas por Quadros (2013).

V1. Namero Identificativo (ID)

V2. Rédio que fez a publicacao

V3. Rede social online em que foi feita a publicagéo

V4. Semana em que foi feita a publicacéo

V5. O conteldo partilhado pela publicacdo estd em que formato?

1. Audio

2. Imagem fixa

3. Imagem em movimento

4. QOutro

V6. A publicacdo promove que tipo de interatividade?

1. Dialogica Simples

2. Dial6gica ampliada

3. Dialdgica imediata

V7. A publicagdo divulga a radio que a partilhou ou um programa da mesma?
0. Néo

1. Sim

V8. A publicacéo divulga o perfil da radio que a partilhou nas redes sociais online?
0. Néo

1. Sim

V9. A publicagdo divulga uma outra forma de interagdo que néo direcionada a radio que a
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partilhou ou um programa da mesma ou o seu perfil nas redes sociais online?

0. Néo

1. Sim

V10. A publicacdo tem natureza informativa?

0. Néo

1. Sim

V11. A publicacdo convida o utilizador da rede social online a interagir diretamente com
o perfil online da radio?

0. Néo

1. Sim

V12. A publicacdo promove a radio que a partilhou ou os seus produtos radiofonicos?

0. Néo

1. Sim
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