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RESUMO

a investigacdo analisa as radios que veiculam conteudo jornalisticos em Portugal cruzando
os estudos de mapeamento midiadtico e os de plataformizagédo de noticias, com o objetivo de
compreender como estes media se posicionam no Facebook, Instagram, Twitter e Youtube
e a utilizagdo das tecnologias web (newsletter, aplicativos, notificagdo de browser e pod-
cast/Videocast). Parte-se da caracterizacao e codificacdo das radios portuguesas, para em
seguida realizar agrupamentos das variaveis e classificagdo dos grupos com a combinagédo
da Analise de Correspondéncias Multiplas e das Andlises de Clusters Hierarquica (Método
Ward) e néo-hierarquica (Método K-Médias). Ao final, realiza-se a interpretacéo das relagdes
existentes entre os grupos. Conclui-se que a plataformizacdo é um fendmeno crescente em
Portugal, mas que reflete e a distribuicdo desigual dos media no pais, e que o grupo de
maior integragdo das radios também é o que melhor se adapta as mudancas no acesso e
consumo de noticias.

Palavras-chave: plataformizacdo das noticias; rddios em Portugal; andlise de clusters; pla-
taformas.

INTEGRATION OF SOCIAL NETWORKS AND WEB TECHNOLOGIES BY RADIO STATIONS
THAT SERVE JOURNALISTIC CONTENT IN PORTUGAL

Abstract

the research analyzes the radios that broadcast journalistic content in Portugal intersecting
the studies of media mapping and the studies of news platformization, aiming to understand
how these media position themselves on Facebook, Instagram, Twitter and Youtube and
the use of web technologies (newsletter, apps, browser notification and podcast/Videocast).
It leaves from the characterization and coding of the Portuguese radios, to then perform
groupings of the variables and classification of the groups with the combination of Multiple
Correspondence Analysis and Hierarchical Cluster Analysis (Ward Method) and non-hierar-
chical (K-Medias Method). Then, the interpretation of the existing relationships among the
clusters is performed. The conclusion is that the platformization is a growing phenomenon
in Portugal, but that it reflects and unequal distribution of media in the country, and that the
group of higher integration of radios is also the one that best adapts to the changes in the

access and consumption of news.

Keywords: news platformization; portuguese radios; cluster analysis; platforms.

INTRODUCAO

s radios fazem parte do ambiente

comunicacional marcado pela inte-

gracao digital das diversas midias
como parte do fenémeno da mediacado pro-
funda (COULDRY & HEPP, 2020), com a as-
censdo de um ambiente comunicacional de
crescente uso das telas pessoais e o ofus-
camento da correspondéncia entre o me-
dium e as praticas de consumo midiatico
(BOCZKOWSKI, 2021). Esse ambiente comu-
nicacional também traz desafios as aborda-
gens para a investigagdo sobre como o jorna-
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lismo opera nas plataformas, e os estudos de
analise do universo dos media sdo relevantes
para a compreensdo dos recursos, possibili-
dades e constrangimentos proporcionados
por esses intermediarios digitais (NILSEN &
GANTHER, 2018).

Em Portugal, a investigacdo sobre as ra-
dios aponta que estas se adaptaram bem
as tecnologias web e as redes sociais, con-
seguindo uma integragdo rapida e efetiva
(CANAVILHAS, 2020). No entanto, poucas
séo as investigagdes que abordam a dimen-
sdo do fenémeno a partir do universo total
das radios, privilegiando-se geralmente uma
amostra para a construgdo de andlises de
tendéncias, como ocorre com o Digital News
Report Portugal e relatérios conexos (CAR-
DOSO et al,, 2022, 2021; CARDOSO, BALDI
et al., 2020).
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Por outro lado, é crescente o fendémeno
global da plataformizacdo das noticias (VAN
DJICK et al, 2018), que se caracteriza pela
centralidade das plataformas de redes so-
ciais e mecanismos de busca no processo de
distribuicdo de noticias, transformando os
meios de comunicacgéo jornalisticos em pro-
dutores de conteudos que complementam
esses ecossistemas digitais (POELL et al,
2020; VAN DJICK et al., 2018).

As plataformas, nesse sentido, integram
o ambiente digital (BOCZKOWSKI, 2021)
como a base infraestrutural da comunicagéo
e atuam como mercados multilaterais?, ao
mesmo tempo em que recolhem dados, pro-
duzem conhecimento e circulam informacéo
em escala global. VAN DIJCK et. al. (2018) e
POELL et. al. (2020) abordam a necessidade
de compreender o fenémeno da plataformiza-
cdo como multidimensional, nas dimensdes
tecnoldgicas, econdmicas, culturais e sociais.

Seguindo pesquisas em estudos de
software, na drea de negdcios e na
economia politica, compreendemos
plataformizacdo como a penetragdo
de Infraestruturas, processos econé-
micos e estruturas governamentais
de plataformas em diferentes setores
econbémicos e esferas da vida. E, a
partir da tradicdo dos estudos cultu-
rais, concebemos esse processo com
a reorganizacdo de préticas e imagi-
nagées culturais em torno de platafor-
mas. (POELL et al., 2020, p. 5).

Assim, este contexto forma a base de um
ambiente digital marcado pelo uso de telas
pessoais e das mais diversas plataformas
para o consumo de noticias, em que a corres-
pondéncia entre o meio e as praticas ficam
obscurecidas, ou seja, torna-se cada vez mais
dificil fazer uma relagdo direta. O consumo
de noticias é permeado pela conectividade
constante, que abre espago para um novo
tipo de rotinizagdo no acesso a informacao,
as chamadas rotinas derivativas, momentos
em que os individuos acessam a informa-
cdo como parte de outras atividades online
(BOCZKOWSKI, 2021).

O CONTEXTO DO CONSUNMO
DE NOTICIAS EM PORTUGAL

Os dados do Reuters Digital News Report
de 2022, demonstram que o ambiente comu-
nicacional tem mudado significativamente ao
longo dos ultimos anos, e a pandemia de co-
vid-19 acelerou o processo de integragdo en-
tre os media tradicionais e o ambiente digital.
Nesse processo, o smartphone vem gradual-
mente se tornando o suporte principal atra-
vés do qual as pessoas acessam primeiro as
noticias (NEWMAN et. al. 2022, p.11).

Mesmo em paises que tém a televisdo
como principal meio de informacéo, como é
o caso de Portugal, a internet (e a redes so-
ciais) tém assumido cada vez mais um papel

2 Definimos plataformas como infraestruturas di-
gitais (re)programaveis que facilitam e moldam
interagdes personalizadas entre usudrios finais
e complementadores, organizadas por meio de
coleta sistematica, processamento algoritmico,
monetizacgéo e circulagdo de dados. (POELL et
al.,, 2020, p. 4).
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de protagonista tanto no acesso como na dis-
tribuicdo das noticias. Ao comparar as mu-
dancas na paisagem midiatica nos ultimos
7 anos (entre 2015 e 2022), o Digital News
Report Portugal aponta que a televisdo vem
perdendo forga como fonte principal de noti-
cias, e a internet (incluindo as redes sociais),
a ultrapassou em 2022.

Portugal caracteriza-se, como um dos
paises onde a televisdo continua a
manter um papel principal nas dietas
informativas da populagdo. Com efeito,
a televisdo continua a ser usada para
acesso a noticias por 74% dos portu-
gueses e por 53,6% como principal fon-
te de noticias. Veja-se, no entanto, que
a Internet (incluindo redes sociais) ja é
usada por 79% e que, de forma isolada,
as redes sociais sdo utilizadas por pra-
ticamente 1/5 desta populagdo (19,6%).
(CARDOSO, PAISANA & PINTO-MAR-
TINHO, 2022, p. 70).

Em termos de suporte, os media impres-
Sos apresentaram a maior queda em sete
anos de andlise, totalizando 24,8% de perdas.
Em 2015, 46,8% dos portugueses indicavam
a imprensa escrita como fonte de noticias,
jd em 2022 este numero caiu para 22% (CAR-
DOSO, PAISANA & PINTO-MARTINHO,
2022, p. 69).

As radios como fonte de noticias tam-
bém tiveram um declinio de 7,3% ao passar
dos anos, saindo de 42,3% (em 2015) para
35% (em 2022). No entanto, quando consi-
derada como a principal fonte de noticias,
as radios tiveram um crescimento de 2,7%
em Portugal entre 2015 (4,4%) e 2022 (7,1%),
o que demonstra a estabilidade e credibili-
dade do medium radio para uma parcela da
populacdo. (CARDOSO, PAISANA & PINTO-
-MARTINHO, 2022, p. 69).

Os dados do relatério demonstram tam-
bém que 83% dos portugueses acessam no-
ticias de forma indireta e apenas 16,4% véao
diretamente aos sites das marcas jornalis-
ticas. Para a maior parte dos portugueses,
0s principais meios de acesso sdo: os meca-
nismos de buscas (28,2%) e as redes sociais
(24%), as notificagbes moveis (14,3%), o uso
do e-mail (8,8%) e os agregadores de noticias
(6,1%) (CARDOSO, PAISANA & PINTO-MAR-
TINHO, 2022, p. 73-74).

Quanto as plataformas, o relatério geral
do RDNR 2022 aponta que Facebook vem
perdendo relevancia como fonte de noticias
ao longo dos ultimos oito anos. Em uma pro-
porcado de doze mercados selecionados, en-
tre os usudarios que relataram usar as redes
sociais para acesso as noticias, o Facebook
perdeu 6 pontos percentuais na série histoéri-
ca, que vai de 2014 (com 36% de uso para no-
ticias) a 2022 (com 30% de uso para noticias).
No periodo analisado, o Youtube teve leve
crescimento (de 16% a 19%); o Twitter ficou
estagnado na sua base de usuérios (de 9% a
11%); o TikTok ultrapassou o Snapchat entre
0 acesso as noticias (de 1% em 2020 a 4% em
2022); e o Instagram teve o maior crescimen-
to do periodo, saindo de 2% do acesso as no-
ticias (em 2014) para o patamar de 12% (em
2022). (NEWMAN et. al. 2022, p. 24).

A andlise de Portugal parte do ano de
2015 e vai até 2022, e o pais seguiu a tendén-
cia mundial, com um aumento significativo
para as plataformas que privilegiam a visua-
lidade através de fotos, textos e videos cur-
tos. Nos sete anos analisados, a plataforma
que mais teve aumento de uso como fonte

de noticias foi o Instagram, que saiu de 2,5%
(em 2015) para 20% de uso para o consumo
de noticias em 2022, um aumento de 17,5
pontos percentuais (CARDOSO, PAISANA &
PINTO-MARTINHO, 2022, p. 97).

Ja o uso do Facebook para o consumo
de noticias teve uma queda maior do que
o comparativo global, saindo de 671% (em
2014) para 48,7% (em 2022), ou seja, um de-
créscimo de 18,4 pontos percentuais. O You-
tube teve leve queda de 1,9%, saiu de 26,4%
em 2015 e chegou em 2022 com 24,5% de
uso para o consumo de noticias. Ja4 o Twitter
comega a série histérica com 7,2% (em 2015)
e termina com 6,9% (em 2022), com queda de
4,3% entre 2021 (quando tinha 11,2%) e 2022
(com 6,9%). (CARDOSO, PAISANA & PINTO-
-MARTINHO, 2022, p. 97).

Quanto aos aplicativos de mensagens,
o WhatsApp é atualmente a principal ferra-
menta de acesso as noticias no pais, sain-
do de 2,9% de uso (em 2015) para 24,4% em
2022, um incremento de 21,5%. Por outro
lado, o Messenger do Facebook tinha, em
2017 (no inicio da série histérica) um uso de
16,4% para o acesso as noticias. Ja em 2022
essa utilizacdo cai 1,9%, chegando a 14,5%.
(CARDOSO, PAISANA & PINTO-MARTI-
NHO, 2022, p. 97).

Em termos de mercado, o h4 uma domi-
nancia das radios de alcance nacional e con-
teudo generalista, ligados a musica, ao en-
tretenimento e com veiculagao de noticiarios
ao longo da programacéao, tais como a Radio
Comercial, a RFM (em primeiro lugar) e a
M80 (em segundo lugar). As radios que tém
o conteudo jornalistico como principal figu-
ram em terceiro lugar, com destaque para a
TSF, a Radio Renascenga e a Antena 1, como
aponta o DNR Portugal de 2022.

Em Portugal, a arena da radio é do-
minada, tal como em anos anteriores,
pela RFM e pela Comercial, escutadas
em formato tradicional por 26,2% e
por 24,3% dos portugueses que utili-
zam a Internet, na semana anterior.
A MB80 surge num segundo plano, ten-
do sido usada por 12,9% da amostra
e, num terceiro plano, surgem TSF,
Renascenca e Antena 1(10,5%, 8,7% e
6,3%). A radio Observador foi escuta-
da na semana anterior por 3,5% dos
portugueses que utilizam a Internet.
(CARDOSO, PAISANA & PINTO-MAR-
TINHO, 2022, p. 106).

Quanto aos formatos de conteudo, os in-
dicadores longitudinais sobre o consumo de
noticias apontam para a visualidade como
linguagem emergente, e indicam as prefe-
réncias dos usuarios por estas plataformas,
com destaque para o Instagram. No ambito
global, o RDNR 2022 verifica que as noticias
em texto sdo ainda a linguagem dominante,
mas, principalmente entre os publicos abai-
xo de 18 a 24 anos, os videos e os recursos
visuais tem relevancia acrescida. Nesta faixa
etaria, 55% declararam que leem os textos
das noticias, 17% assistem as noticias em
video e 19% realizam as duas atividades de
forma equivalente (NEWMAN et. al. 2022, p.
27). Em Portugal predomina o texto escrito,
pois 66% da amostra declaram “ler” as noti-
cias, enquanto que 10% principalmente “as-
sistem”, e 16% declararam realizar as duas
atividades. (NEWMAN et. al. 2022, p. 27).

No ambito das plataformas ha forte con-
centracdo de mercado entre as plataformas
da Meta (Facebook, Instagram, Facebook

Messenger e WhatsApp). No entanto, o Ti-
kTok ultrapassou globalmente o Snapchat
no acesso as noticias, saindo de 1% em 2020
para 4% em 2022 (NEWMAN et. al. 2022, p.
24). Naquela plataforma os usuarios declara-
ram que ainda ndo veem como equilibrada a
proporcao de noticias disponiveis, como de-
monstra o DNR Portugal de 2022.

Em termos de percepgédo sobre a ade-
quacdo da quantidade de conteudos
informativos nas diferentes redes, os
utilizadores de Facebook e TikTok
destacam-se por razdes opostas: sen-
sivelmente % dos utilizadores do Fa-
cebook considera que ha demasiados
conteudos noticiosos nos seus feeds,
com origem em marcas de noticias.
Por oposigdo, quase 1/5 dos utiliza-
dores do TikTok (18,2%), consideram
insuficiente a quantidade de conteu-
dos de género noticiosos nessa rede,
configurando uma potencial oportuni-
dade para as marcas mass-mediaticas.
(Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho,
2022, p. 37).

Considerando este contexto e a importan-
cia do processo de plataformizagédo no ecos-
sistema dos media jornalisticos, esta investi-
gacao objetiva compreender o fenémeno da
plataformizacdo das noticias e a integragéo
das redes sociais (e.g Facebook, Twitter, Ins-
tagram e Youtube) e tecnologias web (e.g.
Newsletters, Notificagdo de Navegador, uso
de aplicativos e uso de Podcast / Videocast)
através da analise das radios em Portugal.

METODO

A investigacéo foi dividida em trés fases:
na primeira foi constituida do mapeamento e
codificagdo dos dados, na segunda foi elabo-
rada realizada a criagdo de grupos para com-
preender os niveis de integragdo das radios
nas plataformas, e na terceira foram analisa-
dos os niveis de integracdo e suas relacdes
com as plataformas, como descrito a seguir.

PRIMEIRA FASE: CODIFICACAO
E VALIDACAO DOS DADOS

Os dados dos quais a investigagcdo par-
te sdo provenientes da base de Listagem de
Registos das Organizagdes de Comunicacgédo
Social (OCS) em funcionamento em Portugal
a 02 de fevereiro de 2021. Estes dados sédo
publicos e sdo atualizados mensalmente pela
Entidade Reguladora para a Comunicacgéo
Social (ERC), que é responsavel pelo registro
e regulacdo das entidades que veiculam jor-
nalismo em Portugal (ERC, 2021a).

E'stdo sujeitas a registo as publicagcbes
editadas em territério nacional, com
uma periodicidade certa e sem limite
definido de duragéo, desde que o seu
contetido possa ser classificado como
imprensa. Consideram-se como inte-
grando o conceito de imprensa, nos ter-
mos da Lei de Imprensa - Lei n.° 2/99,
de 13 de janeiro - todas as reprodugoées
impressas de textos ou imagens dispo-
niveis ao publico, que tenham conte-
udo doutrindrio ou informativo, inde-
pendentemente dos modos de difusdo
e distribuigcédo (ERC, 2021b).

A partir dos dados disponibilizados pela
ERC, foram coletados 1581 casos de media
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jornalisticos. Destes, 1404 media jornalisti-
cos estdo ativos e 238 foram caracterizados
como radios em Portugal, sendo esta a amos-
tra utilizada nesta investigacao (n= 238).

A partir desses dados, elaboramos um
livro de codificagdo com base nos estudos
de mapeamento e caracterizacdo dos media
(SALAVERRIA, 2017, 2018; NEGREDO et. al
2019) e os dados foram codificados entre
marco e abril de 2021, com as variaveis des-
critas no quadro 1.

As informagdes iniciais do banco de da-
dos da ERC sobre os meios de comunicagéo
jornalisticos em Portugal foram complemen-
tadas e validadas a partir de buscas na web,
feitas para verificar os registros digitais de
cada media jornalistico, e se foram atualiza-
dos nos ultimos trés meses.

A partir dos sites das radios foi verifi-
cada o uso de Newsletters, Notificagdo de
Browser, aplicativos e Podcast / Videocast;
e também foi verificada a presenca destes
media nas plataformas Facebook, Twitter,
Instagram e Youtube, assim como foram co-
letados os dados sobre o numero de seguido-
res, publicacdes e visualizagdes (no caso do
Youtube). Para a andlise dos dados foi utili-
zado o software SPSS Statistics (versao 28.0)
e os graficos foram elaborados utilizando a
ferramenta online de visualizagdo de dados
Infogram.

SEGUNDA FASE: CRIACAO DOS NIVEIS
DE INTEGRACAO DAS RADIOS

Na segunda fase foi realizada uma Ana-
lise de Correspondéncias Multiplas (ACM)
combinada com a Andlise de Clusters, re-
alizando assim a passagem da topologia
dos casos nas dimensdes para a tipologia
dos clusters, método proposto por Carvalho
(2017). Foram utilizados os scores dos obje-
tos® das variaveis qualitativas bindrias (e.g.
presencga ou auséncia nas plataformas e usos
— ou nado - de tecnologias web) para inseri-
-las na analise quantitativa multivariada pré-
pria da Anéalise de Clusters.

O Ilugar da ACM no processo de seg-
mentacdo - e de forma mais ampla na
defini¢do de tipologias - advém de sua
disponibilidade de gerir (multiplas)
variaveis categorizadas, numa relagéo
de interdependéncia mas, também,
por permitir captar as configuracoes
definidas pela articulagdo das suas
categorias, aspecto essencial no estu-
do de variaveis qualitativas. (...) Estas
competéncias sdo reconhecidas da
ACM mas, ndo sendo um método de
agrupamento, ndo permite definigdo
efetiva da tipologia e dai justificar-se a
articulacdo com a Andlise de Clusters
(CARVALHO, 2018, p. 194).

Quadro 1: Variaveis de caracterizacao das radios

Categoria Conceito Indicador Autores
Indica o se o meio Ativo
Status . L. L. . (Salaverria, 2018, p. 1039)
jornalistico esta ativo Inativo
Indica o alcance do Nacional e Internacional
Alcance .. P Regional (Salaverria, 2017, p. 26)
media jornalistico
Local
Identifica o tipo de
Tipo de conteudo veiculado pelos | Informacgédo Generalista (Salaverria et al., 2018,
Contetudo meios de comunicacao Informacgéo Especializada p. 1042)
jornalisticos
” X Generalista
Identifica o tipo de Desporto
Escopo do conteudo especifico Cull'z ura (Salaverria et al., 2018,
Conteudo principal do meio L p. 1042)
. s Religiao
jornalistico
Etc...

Fonte: Elaboragédo propria

Tabela 1: Varidveis de presenca das radios
nas redes sociais e uso de tecnologias web

Variavel de presenca N %
Presenca no Nao 0 0,0%
Facebook Sim | 238 100,0%
Presencano | Nao | 185 65,1%
Instagram Sim 83 34,9%
Presencano | Nao | 175 73,5%
Twitter Sim | 63 26,5%
Presencano | Nao | 179 75,2%
Youtube Sim 59 24,8%
Uso de Podcast Nao 176 73,9%
ou Videocast Sim 62 26,1%
Uso de Nzo | 202 84,9%
aplicativos Sim 36 15,1%
Uso de Nao 206 86,6%
Notificagcdo no
Navegador Sim 32 13,4%
Uso de Nzo | 213 89,5%
Newsletter Sim 25 10,5%

Fonte: Elaboragao propria

Apoés a ACM, os dados passaram pela
Andlise de Clusters Hierarquica (método
Ward), para identificar o niimero de clusters
e nao-hierarquica (Método K-Médias), para
otimizar o agrupamento a partir do numero
de clusters descoberto na etapa anterior.

TERCEIRA FASE: ANALISE
DAS RELACOES ENTRE OS NiVEIS
DE INTEGRAGAO

Apbs a analise de clusters, foram elabora-
dos trés niveis para compreender a integra-
cdo das tecnologias web e redes sociais na
dimensédo do ecossistema de noticias: nivel
baixo, médio e alto.

Estes niveis foram combinados com as
variaveis de input e interpretados de acordo
com a distribuicdo dos casos em cada nivel
de integracao.

RESULTADOS
CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Apobs a andlise da primeira fase, os da-
dos demonstraram que a maior parte do
ecossistema das radios em Portugal é for-
mado por radios com Alcance Local (94,1%,
n=224), sendo 3,8% dos casos de Alcance
Nacional (n=9) e 2,1% com alcance Regional
(n=5). Quanto ao tipo de conteudo, 208 ra-
dios veiculam informacao generalista (87,5%
dos casos) e 30 veiculam contetudo especia-
lizado (12,6% dos casos).

Como apresentado na Tabela 2, as va-
rigveis de presenca demonstram que o Fa-
cebook é a plataforma mais utilizada pelas
radios (100% dos casos), ndo sendo um fator
diferenciador o uso desta ferramenta.

Em segundo lugar a plataforma mais utili-
zada é o Instagram (34,9% de uso); o Twitter
(26,5%) e o Youtube ( 24,8%). Quanto as tec-
nologias web, a mais utilizada é o Podcast
/ Videocast (26,1% de uso) dado o processo
de digitalizagdo e a natureza do meio radio;
depois vem o uso de aplicativos (15,1%); No-
tificacdo de Navegador (13,4%); e o Uso de
Newsletter (10,5%).

Tabela 2. Niveis de Integragédo quanto ao Alcance e Tipo de Contetido

Tipologia de Niveis de Integragéo Baixa Integragdo | Média Integracao Alta Integragéo
N % N % N %

Alcance Nacional e Internacional 0 0,0% 0 0,0% 42,9%
Regional 1 0,6% 0 0,0% 4 19,0%

Local 154 99,4% 62 100,0% 38,1%
Total 155 100,0% 62 100,0% 21 100,0%

Tipo de Informacao Generalista 133 85,8% 62 100,0% 13 61,9%
Conteldo [ tetido Especializado 22 14,2% 0 0,0% 8 38,1%
Total 165 100,0% 62 100,0% 21 100,0%

Fonte: Elaboragao propria

3 A Andlise de Correspondéncias Multiplas “sub-
mete os dados qualitativos ao processo de
quantificacdo, a transformacgéo estima quanti-
ficagbes 6timas com base em dois parametros:
categorias e objetos (que podem ser individuos
ou casos). A cada categoria estard associada
uma quantificacdo e a cada objeto um score”
(Carvalho, 2018, p. 41).

FORMAGAO E ANALISE DOS NIVEIS
DE INTEGRACAO

O grupo de alta integracao compde a
menor parte da amostra (8,8% total, n=21). E
um grupo diversificado, formado principal-
mente por radios de alcance nacional e inter-
nacional (42,9%), local (38,1%), e regional (19%).
A maior é de radios generalistas (61,9%), mas
também possui radios ligadas a musica e en-
tretenimento e ao “All News", ou seja, radios
especificas de informacéo (38,1%).
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Por outro lado, o grupo de média inte-
gracao é formado por radios de alcance lo-
cal e de informacgédo generalista, e € compos-
to por 62 radios (26,1% da amostra) .

Por fim, o grupo de baixa integragédo é
onde estdo a maioria das radios (n= 155,
65,1% da amostra). E formado majoritaria-
mente por radios de alcance local (99,3%)
e uma radio regional (0,7%). A maior parte
veicula informacao generalista (85,8%), mas
existem radios especializadas (14,2%) que
veiculam conteudo cultural e musical, conte-
udo religioso e o desporto, como apresenta-
do na Tabela 3.

110

Baixa Integragao

Média Integragao

Ao analisarmos a distribuigédo destes gru-
pos de radios nas redes sociais, o grupo de
alta integracéo esta presentes no Facebook e
é o0 que tem mais forte presenca no Instagram
(85%), apropriando-se da visualidade prépria
da plataforma para a veiculagdo dos conteu-
dos. Tem meédia presenga também no Twitter
(66%) e baixa presenca no Youtube (38%), o
que é explicado pelo uso de players préprios
para a veiculagédo do conteudo (Figura 1).

Ja o grupo de radios com meédia inte-
gracdo utiliza principalmente as diferentes
redes sociais para o contato com o publico
e expansdo do seu alcance, com presenca

Alta Integragao

® Facebook ® Instagram @ Twitter ® Youtube

Figura 1: Grafico sobre a distribuicdo de presenca das radios nas redes sociais por

niveis de integracao
Fonte: Elaboragao propria
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Figura 2: Grafico sobre a distribuigdo de uso de tecnologias web pelas radios por

niveis de integragao
Fonte: Elaboragédo propria

Tabela 3: Variaveis das plataformas quanto aos niveis de integragédo

Variaveis das Plataformas Baix?n;!;l‘:;i:;agﬁo Médi?wllz‘t;;g;' agdo Alta(:\:;;z?;)agﬁo
Seguidores no Facebook 16718,1 30443,1 373598,5
Likes no Facebook 15903,5 27446,7 358151,8
Seguidores no Twitter 32,2 254,7 45750,1
Publicac¢ées no Twitter 9431 12496 49581,2
Seguidores no Instagram 330 1739,4 107027,7
Publicac¢des no Instagram 105,4 412,7 2663,8
Seguidores no Youtube 7.2 456,6 45764,3
Videos Publicados no Youtube 3,2 2541 939,7
Visualiza¢gdes no Youtube 4226,1 207658,9 21021614

Fonte: Elaboragao propria

no Facebook e também distribuida entre o
Instagram (72%), o Youtube (77%) e o Twit-
ter (67%). Trata-se da reorganizagdo do seu
conteudo através de textos e links (Twitter),
transmissdes audiovisuais de entrevistas e
debates (Youtube) e promogdes e mobiliza-
cdo do publico (Instagram).

O grupo de baixa integragéo, em que es-
tdo a maioria das radios portuguesas, tem
presenga predominante no Facebook, mas
um baixo uso do Instagram (12%), do Twitter
(4%) e do Youtube (1%).

Estas distin¢des ficam mais claras quando
abordamos a média de seguidores em cada
nivel de integracdo e ndo apenas a presen-
¢a nas redes sociais. As radios do nivel mais
alto também tém a maior média de seguido-
res, publicacdes e visualizacdes (no caso do
Youtube) em todas as plataformas. Em outras
palavras, estas radios também concentram os
maiores valores em todas as variaveis das di-
versas plataformas (Tabela 4).

No Facebook as radios com maior inte-
gragdo tém em meédia 373.598,5 seguidores
e 358151,8 likes; no Instagram 107.027,7 se-
guidores e 2663,8 publicagdes; no Twitter
45.750,1 seguidores e 49.581,1 publicac¢des; ja
no Youtube a média é de 45.764,3 seguido-
res, 939,7 videos e 21.021.614 visualizagdes.

Como demonstrado no Figura 2, o gru-
po de alta integragdo também usa muito
as tecnologias web, utilizando a notificagéo
de navegadores em todos os casos analisa-
dos (n=21), o uso de aplicativos (95%, n=20),
Newsletter (85%, n=18), Podcast ou Video-
cast (81%, n=17).

O grupo de média integragdo pouco uti-
liza as tecnologias web. O podcast ou vide-
ocast é usado por 35% da amostra (n=22), o
aplicativo por 12% (n=8), Notificagdo Browser
(9%, n=6) e Newsletter por (6%, n=4).

Por fim, o grupo de baixa integracao pra-
ticamente ndo utiliza as ferramentas web,
sendo a ferramenta mais utilizada o Podcast
ou Videocast (14%, n=23), seguido do aplica-
tivo (5%, n=8), a Notificacdo por Browser (3%,
n=5) e o uso de Newsletter (1%, n=3).

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados do universo total das radios
que veiculam noticias em Portugal demons-
tram a extrema desigualdade no processo
de apropriagdo e uso das tecnologias web e
de presenca nas plataformas, com 21 radios
dominando o processo de plataformizagéo,
através do uso de diversos recursos web e
com a maioria dos seguidores em todas as
plataformas analisadas.

Adotando a estratégia de analise multiva-
riada que integrou as variaveis de presenca
nas redes sociais e a apropriagdo das tecno-
logias web, a investigacdo chegou ao grupo
em estdo as radios que compde o sistema
das Radios Publicas de Portugal (Antena 1,
Antena 2, Antena 3, RDP Internacional, RDP
Africa, Antena 1 Acores, Antena 3 Acores
e Antena 1 Madeira), a Radio Renascencga,
RFM, Radio Comercial, M80, Mega Hits, Ra-
dio Observador, TSF e TSF Acgores, Radio
Record, Radio Clube de Angra, Radio Comer-
cial, Radio Clube de Covilha, Smooth FM e
Universidade FM. Estas radios tém a melhor
integragdo e uso das tecnologias web em
Portugal, tendo também os maiores numeros
de seguidores nas redes sociais.

Os resultados desta investigagdo séo
proximos aos dos relatérios do Digital
News Report Portugal 2022, que demons-
tram que no mercado portugués ha uma
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dominancia das radios de alcance nacional
e conteudo generalista, ligados a mausica,
ao entretenimento e com veiculagdo de
noticidrios ao longo da programacédo. Em
termos de amostra, o DNR Portugal 2022
elenca como sete marcas principais de Ra-
dios em Portugal as seguintes: RFM, Radio
Comercial, M80, TSF, Radio Renascenca,
Antena 1 e Radio Observador (Cardoso,
Paisana & Pinto-Martinho, 2022).

A partir das observagoes elencadas na in-
vestigacgao, podemos concluir que a platafor-
mizacédo das noticias reflete, em parte, a dis-
tribuicdo das radios em Portugal, com altos
niveis de concentracdo. O alcance e o tipo de
conteudo sdo fatores relevantes na andlise
da presenca das radios nas plataformas, mas
esta relacdo néo é direta, pois a integracgéo
das redes sociais e das tecnologias web va-
ria de acordo com a estratégia de adaptacéo
do conteudo as loégicas daquelas infraestru-
turas digitais e as capacidades econdémicas e
profissionais das radios.

As radios do nivel mais alto sdo as que
atualmente estdo mais aptas ao processo
veloz de mudanca dos publicos percebidos
no ambiente online, tanto por se apropria-
rem das plataformas quanto por possuirem
infraestruturas préprias, como aplicativos,
newsletters, notificagcdo nos navegadores,
além de disseminarem os seus conteudos via
podcasts e videocasts em site proprio e nas
plataformas proprietarias da Apple, Google
e Spotify.

O mercado da radio esté a passar por mu-
dangas muito significativas, nomeadamente
pela ascensdo do podcasting e do audio on
demand, estando em curso alteragdes nas
dindmicas de poder pela entrada de empre-
sas globais como Spotify, Apple e Google
no mercado do audio on demand nacional.
(CARDOSO, PAISANA & PINTO-MARTI-
NHO, 2022, p. 106)

Nesse sentido, as radios adotam estraté-
gias de publicagbées plataformizadas (NIEL-
SEN & GANTHER, 2022) para disseminar
seu conteudo em diferentes formatos e ga-
nhar reconhecimento dos publicos. Estes
media usam cada plataforma integrando-as
de acordo com suas potencialidades: para
as transmissdes em video, Youtube e o Fa-
cebook; para promogdes, noticias curtas e
curiosidades, usam as fotos, imagens, vide-
os e os stories do Instagram; para noticias
e texto com links, usam o Twitter e o Fa-
cebook.

Portanto, o processo de plataformizacéao
de conteudos jornalisticos se destaca como
um fendmeno crescente entre as radios de
Portugal. Como tendéncia, é possivel ver a
expansdao do fendmeno via podcasts e vi-
deocasts, € no dominio da linguagem visu-
al das plataformas pelas radios: tanto nas
transmissdes de entrevistas e programas ao
vivo, quanto no uso de imagens estéaticas e
na adaptacdo dos conteudos em videos de
curta duragéo.

Como aponta Altheide (2016), a logica
dos media funciona como um esquema in-
terpretativo que permite aos diversos atores
compreenderem, identificarem e participa-
rem do processo comunicacional e cultural
inerente as diversas plataformas.

A questdo é que a midia opera com um
conjunto de regras gramaticais para o uso de
certos simbolos, e desenvolveram perspecti-
vas gerais para a interpretacéo de varios ob-
jetos e eventos. Por sua vez, os membros da
audiéncia adotam seletivamente esta ldgica
geral e este sistema de simbolos para dar sen-

tido a experiéncia da midia. De forma diferen-
te, o formato é aquele entendimento explicito
e implicito que une uma atividade e/ou ator
através de um meio a um publico. Entretanto,
como os formatos compreendem “pré-requisi-
tos” ou conceitos béasicos para interacao e co-
municacao, eles tendem a ser tomados como
garantidos. Os formatos refletem tecnologias,
contextos, familiaridade substantiva e pro-
cessual, e audiéncias pretendidas. (Altheide,
2016, p. 1, tradugéo nossa).

Para os meios de comunicacéo, a deciséo
de publicar nas plataformas é importante
para um maior alcance dos publicos, que
estdo ali buscando “encontrar informagéo,
comunicar-se com os outros, € construir e
manter redes de sociabilidade de forma mais
facil do que em outros lugares” (NIELSEN &
GANTHER, 2022, p. 15, traduc¢do nossa).

Assim, a plataformizacdo das noticias
(VAN DJICK et. al. 2020, POELL et. al. 2020)
vém alterando o ambiente digital nos ulti-
mos anos, com impactos na producao, dis-
tribuicdo e no préprio modelo de negdcios
dos media, que optaram por se inserir nas
plataformas com objetivos de “aumentar a o
alcance de audiéncia, manter o controle edi-
torial, o acesso aos dados, e criar oportunida-
des de monetizagdo” (NILSEN & GANTHER,
2022, p.25).

Notadamente, enquanto medias locais e
especializados percebem na plataformizacéo
uma oportunidade de alcancar diversos pu-
blicos e distribuir mais contetido, os media
nacionais e globais também ganham em au-
diéncia, mas perdem poder na distribuigao,
nas andlises do comportamento das audién-
cias e na publicidade online. Essa relacédo
simbidtica entre os meios de comunicacéo
e as plataformas traz a tona a questdo do
poder destas infraestruturas digitais.

O poder da plataforma é uma forma ge-
rativa de poder exercido através de sistemas
sociotécnicos construidos por companhias
que atraem diversos parceiros terceirizados,
capacitando-os a fazer coisas que cada um
deles valoriza e deseja, e no processo os leva
a tornar-se cada vez mais dependentes da
plataforma em questéo, e cada vez mais en-
trelacados em relacdes altamente assimeétri-
cas (NILSEN & GANTHER, 2022, p. 1-2).

Trata-se de um poder exercido de forma
global, com dimensdes econdmicas, culturais
e tecnoldgicas, que traz possibilidades: como
a integragado de diversos publicos, desenvol-
vedores, anunciantes e infraestrutura no
mesmo ambiente; mas também constrangi-
mentos: em termos de dependéncia de distri-
buicédo, modelagdo da linguagem na produ-
¢ao do conteudo, disputa pela atencédo com
varios outros criadores de conteudos, baixo
controle sobre as mudancas no ambiente das
plataformas e baixa qualidade de acesso aos
dados dos publicos.

Os media terdo que lidar com este poder
nao apenas de forma imediata, mas também
no longo prazo, em sua continua adaptagédo
ao ambiente digital contemporaneo.
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