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Resumo

O presente relatdrio de estdgio ¢ uma analise do fendémeno das redes sociais e dos
factores que contribuiram para a sua relevancia. A rede social Instagram ¢ a plataforma
mais atractiva para os canais de televisdo na area do entretenimento pelas suas

caracteristicas visuais e por isso foi interessante abordar a mesma neste estudo de caso.

Devido ao potencial desta plataforma, vista como aliada de marketing e estratégia
dos canais de televisdo para divulgar o seu trabalho e potenciar a sua marca, este tema foi
escolhido por se tratar de um espaco cada vez mais livre e criativo. Estes padroes elaboram
um ambiente mais propicio a criagdo e produc¢do de conteudos, algo que estd mais
limitado do ponto de vista das plataformas tradicionais de conteudos, como ¢ o caso da

televisdo.

O mundo do entretenimento estd a mudar e a possibilidade de integrar um estagio
no departamento digital do grupo possibilitou compreender que o Instagram tem mais
possibilidades de inovagdo, sendo um espago mais moldavel e aberto a novas ideias. Apos

esta conclusao, surgiu o interesse em estudar esta plataforma e os seus métodos.

O Instagram é fundamental para a estratégia das marcas e o funcionamento desta
plataforma ¢ mais complexo do que publicar fotografias, receber gostos e comentarios.
Nos bastidores desta aplicagdo, que serve como formato de entretenimento para muitos
utilizadores com conta no /nstagram, existem varias estratégias pensadas pelas marcas.
Apesar do foco principal ser o contetido, existe uma preparagado prévia antes da publicacdo
do mesmo. O processo come¢a muito antes, quando ¢ estudado o publico-alvo e as
partilhas sdo concretizadas em momentos especificos do dia. O Instagram tem meios
especialmente concebidos para o sucesso das empresas como o Instagram Insights. Tanto
esta rede social, como as empresas que a incluem nos seus planos de marketing, retiram

vantagens reciprocas para os seus negocios.

PALAVRAS-CHAVE: redes sociais; Instagram; marketing; Instagram Insights;

marcas; televisao; entretenimento, publico-alvo.



Abstract

The theme of this internship is about the phenomenon of social media, in
particular, Instagram and how it is used by television channels in the entertainment area.
The potential of this platform, as a marketing and strategy ally for television channels to
promote their work and their brand, was chosen as the theme because it is an increasingly
free and creative space. These standards create a more interesting environment for the
creation and production of content, something that is more limited from the point of view
of traditional content platforms, such as television. The world of entertainment is
changing and the possibility of joining an internship in the group's digital department
made it possible to understand that the options for innovating on Instagram represent a
space that is more open to new ideas and more adaptable, not exclusive to the television.
After this conclusion, I became interested in studying Instagram and its methods, as it
represented more options and consequently it was interesting to explore this topic, which

was new to me and about which I wanted to learn more.

So far, we know that Instagram is fundamental to a brand's strategy and that it is
very unlikely that any company will not be represented on this social media, as the
benefits are quite evident. The way this platform works is more complex than just posting
photos and receiving likes and comments. Behind an application that serves as
entertainment for many users with an Instagram account, there is a strategy thought up by
brands, the main thing is the content, but it cannot just be published. The process starts
much earlier, when the brand produces content based on its target audience and shares it
at specific times of the day, with the help of Instagram, which has media specially
designed for the success of companies such as Instagram Insights. Both this social
network and the companies that include it in their marketing plans benefit from each other

for their business.

KEYWORDS: social media; Instagram, marketing, Instagram Insights, brands,

television; entertainment, target audience.
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Introducao

Este relatério de estagio foi realizado no ambito académico, como componente
ndo lectiva para a conclusdo do mestrado em Novos Media e Praticas Web. Neste ambito,
foi realizado um estagio de natureza curricular, no Grupo Media Capital, mais

precisamente numa das empresas do grupo, Media Capital Digital (MCD).

A escolha deste modelo de avaliagdo como componente ndo lectiva recaiu sobre
este grupo, por ser uma das maiores empresas do pais no mercado na drea de comunicacao
e audiovisual. Sendo o grupo Media Capital detentor do canal TVI, um dos canais de
televisdo com maior destaque a nivel nacional, o estagio curricular nesta empresa mostrou

ser uma excelente oportunidade de aprendizagem, mas também de carreira.

No seguimento de algumas entrevistas e surgimento de uma vaga no departamento
digital, esta opcao representou uma aprendizagem mais aprofundada no ambito digital.
Assim como, o apoio de profissionais experientes foi crucial e contribuiu para, enquanto

aluna, beneficiar de competéncias teoricas e praticas aplicaveis no mercado de trabalho.

O estagio curricular decorreu entre os dias 20 de Agosto ¢ 19 de Novembro de
2024, com uma duracdo total de 3 meses, respeitando todos os requisitos apresentados
pela faculdade, onde sou aluna, a Faculdade de Ciéncias Socias e Humanas (FCSH-UNL),
tendo sido o protocolo de estagio assinado por todas as partes (institui¢do de ensino, aluna

e institui¢do de acolhimento de estagio).

A componente ndo letiva foi supervisionada pelo orientador, Professor Doutor
Paulo Nuno Vicente e Joana Cabral, coordenadora da equipa digital da MCD e pessoa

responsavel vinculada a instituicdo de acolhimento de estagio.

A experiéncia desenvolvida no grupo, enquanto estagidria, consistiu na gestao da
rede social Instagram de um dos canais do grupo, o V+ TVI. Inaugurado a 9 de Agosto
de 2024, sendo um canal precoce, a sua presenga neste registo necessitava de ser
trabalhada. Os objectivos foram estipulados para a compreensao do funcionamento deste
meio de comunicacgao, inserido nos Novos Media ¢ a sua relagdo com o canal em antena;
identificar os indicadores para alcangar os resultados pretendidos; definir estratégias e

conhecer o publico-alvo e coordenar uma pagina com muito espaco de melhoria. Todos



estes elementos foram elementos cruciais para ajustar a producdo de conteudos digitais,

destinados a gerar engajamento e o crescimento da pagina.

No decorrer deste estudo serdo exploradas questdes fundamentais acerca das redes
sociais, incluindo uma contextualiza¢do sobre este meio de comunicagao, a sua relevancia
e impacto com destaque para a aplicagdo de estratégias no ambito empresarial. Em
particular, estara sob analise, a crescente adesdo por parte dos canais televisivos as
plataformas digitais e as vantagens que essa mesma integracdo acrescenta as suas

estratégias de negocio.

O universo das redes sociais ¢ composto por varias plataformas. O interesse deste
relatorio académico prende-se com a andlise do Instagram. Apds a explicacdo mais
pormenorizada do que ¢ e como funciona uma rede social, ¢ também crucial para este
caso, a defini¢do do que ¢ o Instagram e qual o seu impacto nos dias de hoje. Este estudo
de caso visa investigar de que forma esta plataforma acrescenta valor enquanto estratégica
para o V+ TVI com recurso a conceitos base como métricas e estratégias de engajamento,

como por exemplo o Instagram Insights.

Um dos pilares fundamentais neste relatorio de estdgio consiste em procurar

hipoteses para as questdes iniciais que vao definir o percurso da investigacao:

1. Como ¢ que a televisdo se integrou nas plataformas digitais, em especial no

Instagram?

2. Que estratégias concretas foram implementadas no /nstagram do V+ TVI para

alcancar o crescimento da pagina?

3. Como ¢ que o vinculo do canal V+ TVI com a pagina do canal no Instagram,
pode contribuir para a aproximagdo com o publico, em especial os mais

jovens?

O estudo que se segue representa uma analise da percepcao da faixa etaria dos
jovens adultos com idades compreendidas entre os 18 e os 34 anos, em relagdo aos canais
televisivos e quanto a presenga dos mesmos no /nstagram. Pretende-se examinar como €
que os jovens se comportam nesta rede social com especial incidéncia nos conteudos
televisivos. Paralelamente, procura-se articular com uma perspectiva mais jovem, tendo

atencdo aos seus habitos, expectativas e preferéncias no universo dos novos media.



No final serdo apresentadas as conclusdes e conhecimentos recolhidos sobre o
percurso do estagio e qual o seu contributo na aplicacdo no mercado de trabalho na

especializacdo em gestdo de redes sociais.



1. Grupo Media Capital

1.1. A histdéria da empresa

O grupo Media Capital surgiu em 1992. No entanto, foi em 1997 que a empresa
tomou a decisdo de investir no conhecido canal TVI na é4rea de entretenimento e
informacgao. Associa-se nao sé a televisao, mas também a radio, ficcdo e musica e mais
tarde investiu na presenca no digital. Nos dias de hoje “o0 Grupo Media Capital passou a
concentrar a sua operacao nas areas de televisdo, na produgdo de contetidos informativos
e de entretenimento, bem como na componente digital.” (site Media Capital, 2019). “O
Grupo Média Capital, SGPS, S.A. ¢ uma sociedade cotada na bolsa de valores NYSE
Euronext Lisboa que desenvolve a sua actividade nos segmentos de comunicagdo e de
produgdo de contetudos de entretenimento e informagao. A estrutura operacional do Grupo
reflete a abrangéncia das suas actividades, através dos diversos segmentos de negocio,
nomeadamente: a televisao, a radio (alienado em maio de 2022), a produgao audiovisual,

o digital, bem como todas as areas de apoio.” (site Media Capital, s.d.).

Em 2024, a empresa cria um novo canal, o V+ TVI, associado ao slogan “O canal

que faltava”. Um novo canal generalista com oferta na 4rea da fic¢do e entretenimento.

Em 2025, a Media Capital ¢ associada a trés canais: TVI, V+ TVI e CNN. Sendo

o V+ TVI o foco deste relatério de estagio.

1.2.  Estrutura organizacional da empresa

Como qualquer empresa, existe uma estrutura e estratégias implementadas para
gerir todo o negdcio. Um grupo de comunicacdo ndo se limita a orientar os produtos
televisivos, mas possui também departamentos que sustentam o bom desempenho da

marca. A Media Capital possui o seguinte modelo organizacional:



MC Sorvicon A — 4

Estrutura do Grupo Media Capital (Site Media Capital, s.d.)

1.3.  Os valores do Grupo Media Capital

Com recurso ao “Relatorio de Sustentabilidade 2022, disponibilizado no site do
grupo, ¢ possivel constatar que existem valores definidos pela institui¢ao, nomeadamente
“ser influente na sociedade, estar proximo dos portugueses e ter causas” (Relatorio de

Sustentabilidade, 2022, p. 5).



VISAO

Na Media Capital procuramos todos os dias aliar a exceléncia dos nossos profissionais as
necessidades e exigéncias dos nossos seguidores em todos os segmentos de negocio em
gue estamos presentes, sempre com o forte compromisso ético que tdo bem nos
caracteriza. E com este pensamento que nos posicionamos para ser a escolha nimero 1, a
nivel nacional e internacional.

VALORES

O Grupo Media Capital esta comprometido com a sociedade, enquanto agente promotor
da cultura, ciente do expressivo alcance dos seus 6rgaos de comunicacao. Estamos
firmemente empenhados no fomento da comunicacdo social como pilar de uma
sociedade democratica, mais justa, que estimula a educacao e a consciencializacao para
temas sociais e ambientais. Este compromisso materializa-se nao sé6 na difusao de
informacao e projetos de interesse publico, mas tamnbém na promocao do bem-estar das

pessoas que impactamos, tal como na mitigacao dos impactos ambientais causados pelas
nossas atividades.

Esta visao encontra-se suportada num conjunto de valores e principios que norteiam, de
forma transversal, a conduta organizacional e as atividades de todo o Grupo:

e Integridade,

y ’ * Responsabilidade, ¢ Pluralismo e respeito de
honestidade, rigor e 5 S
g S compromisso e todas as ideias, crencas,
dedicacao no exercicio v
% transparéncia culturas e pessoas
da sua atividade

e Melhoria continua das

e Gestao responsavel, S
nossas praticas para

« Criatividade e inovacao eficiente e sustentavel, e
2 maximizar a
no desenvolvimento do geradora de valor para os 4
o g sustentabilidade
negocio acionistas e para a ; :
g ambiental, social e
sociedade

economica

Grupo Media Capital: Visdo e Valores (Site Media Capital, s.d.)

1.4. A presenca do grupo Media Capital no digital

O grupo faz questdo de assinalar, no seu todo, a lideranca regular no digital e
também elege o Instagram para fazer esta comunicacao através de publicagdes criativas.
Ao reconhecer a importancia do espaco digital, o grupo investe cada vez mais nesta
vertente complementar de negdcio. A inovagdo esta garantida sobretudo pela difusdo do
TVI Player, plataforma de streaming da empresa com contetidos exclusivos, em cada vez
mais operadoras (Relatério de Sustentabilidade, 2022). O desenvolvimento nos formatos
para smartphones t€m sido principalmente, as aplicagdes. Esta estratégia surgiu da
necessidade das empresas que procuram o grupo de comunicagdo para anunciar oS seus
produtos e assim o grupo teve de se adaptar ao mercado. A partir daqui os contetidos sao
adaptados a estas novas plataformas (Media Capital Comercial, s.d.). O grupo aplica esta

estratégia em simultaneo nos seus sites, que estdo incluidos em vérios dispositivos como



o computador, smartphone e tablet, sempre com a perspectiva de se tornar numa marca
mais inclusiva a nivel tecnologico e atrair mais interessados nesta alternativa (Media

Capital Comercial, s.d.).

1.5. O canal V+ TVI

Em 2024, o grupo Media Capital decide apostar num novo canal por cabo, de cariz
generalista. Segundo a empresa, o objectivo seria investir num canal “com uma grelha de
programacao diversificada e transversal” (site Media Capital, 2024). Sendo um canal
generalista, a marca pensou em conteudos para varios publicos na d4rea de
“entretenimento, fic¢do nacional e internacional, informacao e desporto” (site Media

Capital, 2024).



2. Estagio Curricular no grupo Media Capital

2.1. O processo de escolha da instituicio de estagio

Antes do inicio do meu percurso na Media Capital, foi necessaria uma pesquisa
na escolha da instituicdo onde seria realizado o estagio curricular. O processo teve inicio
em Fevereiro de 2024, quando abordei o Professor Doutor Paulo Nuno Vicente acerca do

meu interesse em fazer o estdgio numa empresa na area dos media.

O Professor Paulo Nuno Vicente, apresentou-me a possibilidade de estidgio na
RTP ou no grupo Media Capital. Pouco tempo depois, em Margo, recebi um contacto por
parte da RTP, para a realizacdo de uma entrevista na RTP Lab, com o intuito de discutir
a hipotese de integrar a empresa no dmbito de um estagio curricular. Nao foi possivel

avancar devido a auséncia de vagas disponiveis.

No mesmo més, a Media Capital contactou-me com o mesmo propodsito. Houve
uma primeira conversa com os Recursos Humanos da empresa para discutir quais seriam
as minhas areas de interesse, ao qual respondi que o ideal seria o entretenimento, embora

ndo eliminasse a possibilidade de realizar o estagio na area da informacao.

Posteriormente, com o objectivo de obter mais informacdes sobre o estdgio na area
da informacao, tive uma entrevista com a sub-directora de informacao. Conclui que, a area
de entretenimento seria a mais interessante para o meu percurso, sendo que fiquei a
aguardar um novo contacto, na expectativa de uma oportunidade que se alinhasse com as

minhas ambigdes.

Em Julho de 2024, surgiu a oportunidade de ser entrevistada para a area de

entretenimento, contudo, devido a compromissos profissionais, esta oferta ficou pendente.

Em Agosto, surgiu uma vaga para estagiar na MCD (Media Capital Digital), a
empresa responsavel por gerir o departamento digital, que inclui o site, as redes sociais e
a aplicac@o. Apos a formalizagao do estagio, 0 meu percurso na empresa teve inicio a 20

de Agosto e terminou a 19 de Novembro de 2024.



3. Estagio curricular — Gestao do Instagram V+ TVI

3.1. O Instagram como parte da estratégia do canal V+ TVI

O perfil do Instagram do V+ TVI resulta num espacgo de divulgacdo do trabalho
do canal, ¢ uma das estratégias utilizadas pela televisdo para atrair mais espectadores. As
publicacdes devem ser criativas e divertidas com o proposito de destacar o canal. Assim
como, anunciar e enaltecer convidados que iriam estar na grelha de um programa, na
tentativa de levar o publico do Instagram a ver e de alguma forma contribuir para as
audiéncias em antena. Simultaneamente, o objectivo é gerar engajamento na pagina, a
publicac¢do ¢ util para informar sobre a presenga dos convidados. No entanto, ¢ também a
tentativa de originar gostos, comentdrios e partilhas e por fim engajamento, tendo em
conta a informagao prévia sobre o nivel de popularidade dos convidados perante o publico-
-alvo do canal (ver anexo 5). Colocar gostos e responder a comentarios na pagina do canal
¢ uma estratégia essencial para gerar engajamento. O /nstagram reconhece como uma
interaccao e a tendéncia ¢ para as publicagdes terem mais destaque e aproximagao com o

publico-alvo (ver anexo 5.1. e 5.2.).

3.2.  Asregras do Instagram V+ TVI

Apesar de ser um espago livre, onde se podiam testar novas iniciativas por ser uma

pagina em crescimento, existiam as seguintes regras:

Regra n° 1: Criar uma imagem independente da TVI, ou seja, ndo poderiam existir
referéncias ao canal TVI. O objectivo seria criar duas marcas diferentes, sem influencias

de parte a parte;

Regra n° 2: Os contetidos do Instagram t€ém de conter conteudos da emissdo. A
antena “alimenta” as redes socias € nunca o contrario, ou seja, tudo o que ¢ publicado

online tem de ser fornecido pela televisao;

Regra n°® 3: Toda a programacdo do V+ TVI, tinha de estar representada em
equilibrio no Instagram. Nao poderia haver um favorecimento da imagem de um

programa face a outro, todos os contetidos tinham de ser partilhados de igual forma.



3.3.  As tarefas do estagio curricular

O MCD ¢ o nucleo onde acontece a gestao dos contetidos das plataformas digitais
do grupo na area de entretenimento, isto €, os sites, TVI Player, redes sociais e aplicacdes.
Todos os canais da Media Capital tém representacdo no digital. No entanto, o MCD trata

dos conteudos digitais de entretenimento da TVI e V+ TVL

Enquanto estagidria e na auséncia de um funcionario com disponibilidade para a
gestdo da pagina de Instagram do V+ TVI, a Joana Cabral apresentou esta oportunidade
e definiu que a minha funcdo durante o estagio, seria de gestora de redes sociais
(Instagram V+ TV]). Tratando-se de um canal novo e diferente do canal TVI, ainda com
a sua marca em construgdo, havia espago para o uso da criatividade e para testar novas
ideias. Os conteudos teriam de ser diferentes e inovadores, de forma a cativar um publico-
-alvo que se pudesse interessar pelo Instagram do V+ TVI, sem a exclusividade de ser
um publico igual ao publico televisivo. O plano seria estimular a possibilidade de atrair

novos publicos.

A oferta incluida na grelha do entretenimento, durante o periodo de estagio foi o
«Para Si», «Cozinhar e Poupar, «Segredos do Prazer», «Bom Dia Alegria», «V+ Crimey,
«V+ Fama», «V+ Futebol», «A Sentenca», «Querido, mudei a casa» ¢ na ficcao,

«Esperangay, «Café com Aroma de Mulher», «Inspector Max», «A1 a minha viday, «Festa

¢ Festa» e «Morangos com Agucary.

Ao longo do estagio, as actividades realizadas incluiam a selec¢do dos melhores
contetidos dos programas a serem publicados, com destaque para conteudos divertidos,
criativos e emocionantes, recorrendo a edi¢do pela aplicacdo Inshot ou recolha de
pequenos excertos através da plataforma clipper que pudessem ser interessantes partilhar

na pagina.

Adicionalmente, foram criadas publica¢des relacionadas com certos temas,
designadas de “publicagdes de engajamento” (ver anexo 3) que ndo estavam directamente
ligadas ao meio televisivo, mas com as quais o publico talvez se pudesse identificar, na
tentativa de gerar gostos, comentarios e partilhas e, consequentemente, engajamento.
Também foram produzidos pequenos excertos e/ou edi¢cdes de clipes dos programas,
assim como, a gravacao de imagens “fora do ecrd”, com a participagdo de apresentadores
e comentadores, visando envolver, atrair, aumentar e reter seguidores, bem como reforcar

a visibilidade da conta como marca e contribuir para o envolvimento com o publico.
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Além da recolha de imagens, pretendia-se estabelecer uma relagdo mais proxima
entre as caras do canal e o publico. A estratégia utilizada foi a recolha e partilha de

conteudos de bastidores, de modo a proporcionar uma sensacao de proximidade.

Assim, foi solicitada a colaboracdo dos apresentadores, como Merche Romero, Z¢
Lopes, Ana Rita Clara e Adriano Silva Martins, para participarem em diversos videos
relacionados com as tendéncias digitais. Este procedimento foi fundamental para a
estratégia da conta, pois sendo estes contetidos exclusivos do digital, para terem acesso

aos mesmos, os seguidores precisavam de acompanhar a pagina.

O dia-a-dia da gestdo da péagina do Instagram comecava com a elaboracdo do
“plano de publicacdes”, uma forma de organiza¢do para o planeamento didrio. O
objectivo principal deste plano era organizar o contetido a ser publicado e identificar os
horarios estratégicos para a partilha, sempre com a intengdo de atingir os melhores
resultados. Este planeamento desempenhava um papel crucial na gestdo de tempo,
facilitando a organizagdo das tarefas didrias e permitindo uma melhor coordenagado entre
a criacdo e a publicagdo dos conteudos. Ao definir antecipadamente o que seria publicado,
evitava-se a improvisagao de ultima hora, o que tornava o processo mais eficiente, menos
stressante e com a garantia que existiam sempre publicagdes, isto porque intervalos
grandes de horario entre varias publica¢des, podia ter impacto e significar maus resultados

da pagina.

Embora o plano de publicagdes ajude significativamente no planeamento diério,
também existe espago para incluir publica¢des de tlltima hora sobre acontecimento actuais
que possam gerar uma maior interac¢do por parte dos utilizadores. Um exemplo disso foi
apublicagdo sobre os incéndios em Portugal, acontecidos em Setembro de 2024 (ver anexo
4). Dada a dimensao emocional desse evento, houve uma oportunidade para criar uma
publicagdo relacionada com o tema, mesmo que o horario ja estivesse reservado para outro
conteudo. Neste caso, acontecimentos impactantes tém sempre prioridade, numa tentativa

de gerar engajamento.

O “plano de publicacdes” consistia numa tabela com hordarios, as chamadas slots
atribuidas a cada contetido. O horéario de estagio foi estabelecido das 9:00 as 17:00, de
segunda a sexta-feira, o que implicava que programas transmitidos fora desta janela

horéria fossem visualizados no dia seguinte, ou quando fosse conveniente, € publicados
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nos momentos mais vantajosos. Por norma, o dia comegava com a visualizagdao do
primeiro programa do dia, o “Bom Dia Alegria” ou de algum programa do dia anterior
que tivesse sido transmitido fora do horario do estagio, como o «V+ Famay, exibido a
partir das 00:00. O importante seria garantir que todos os contetdos estivessem
representados na rede social, sem a obrigatoriedade de seguir horarios rigorosos. No
entanto, naturalmente que existem horarios que funcionam melhor para gerar

engajamento, por isso o0 objectivo passava por também ter essa estratégia presente.

3.4. Acriacio e ediciio de conteudos da pagina do canal

Além da organizacdo das tarefas, ¢ relevante explorar o processo de edi¢do dos
conteudos. Esta etapa envolve a recolha de imagens dos programas em antena, seja em
formato video ou imagem, com o auxilio do programa Clipper. A ferramenta Clipper
permite extrair todos os contetidos disponiveis do canal e transferi-los para o computador
e, posteriormente, para o smartphone, onde sao editados na aplicacao /nshot, assim como
os conteudos filmados “fora do ecrd” sdo editados nessa mesma aplicacdo. Esta aplicacao
¢ utilizada para adaptar as imagens as redes sociais, por exemplo, cortar excertos, inserir
transi¢des, mudar o formato dos videos para reels (9:16), integrar musica, som e legendas.
Para a filmagem dos contetidos “fora de ecrd”, a equipa da MCD disponibilizou um

microfone externo com conexdo ao telemovel, possibilitando assim, a gravacdo e

producao de conteudos com melhor qualidade de audio.

3.5. O publico-alvo Instagram V+ TVI

Tendo em conta que o publico-alvo do canal V+ TVI em antena ja esta definido e
trata-se de um publico mais velho, € inevitavel que grande parte dos seguidores e pessoas
que acompanham o canal na rede social, seja semelhante. Os proximos dados foram
recolhidos directamente das estatisticas do perfil de Instagram do V+ TVI durante o

periodo de estagio:
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Variavel Categoria Frequéncia relativa (%)
Género Feminino  77.9%
Masculino  22%

Alturas de maior actividade  00h00

18h00
21h00
Faixa etaria 13-17 1.2%
18-24 7.4%
25-34 19.4%
35-44 24%
45-54 24%
55-64 15%
65+ 9.2%
Tipo de conteudos Reels 77%

Publicagdes 18.3%

Historias 5.1%



4. Desafios do estagio

Os principais desafios de gerir uma pagina nova ¢ tratar-se de uma conta em
crescimento. Num mercado preenchido, com uma oferta diversificada dentro do mesmo
registo, onde todos os canais de entretenimento ja possuem uma presenca no digital, criar
algo que se destacasse, seria o principal desafio, sobretudo por ser uma presenga recente
face a outras paginas. Apesar dos reels terem um bom engajamento, as imagens muito
dificilmente partilhavam do mesmo resultado, o que se tornou num grande obstaculo. Os
conteudos gerados através de memes e “publicagdes de engajamento”, sendo algo com o
qual as pessoas se podiam identificar, resultaram em publica¢des mais dificeis de captar
a atencdo do publico. “Os videos mostraram ter um maior nivel de interaccdo que as
imagens porque requerem que a audiéncia interaja mais com os videos, levando as pessoas
a pausar e a assistir ao video e consecutivamente essas ac¢des geram engajamento” (Jones
& Lee, 2022, p. 104). Os autores Jones e Lee (2022) indicam que os videos em
comparagdo com as imagens envolvem mais os seguidores. No caso das marcas, segundo
os autores, 85% dos consumidores tomam a decisao de fazer uma compra depois de ver um

video.

Apesar da pagina do Instagram estar a crescer, era importante manter os
seguidores e ndo os perder. Para isso, foi definido como estratégia, criar conteudo
constante e definir uma imagem de marca consistente. Um dos desafios adicionais foi
criar contetidos em pouco tempo, por ser uma publicagdo diaria que tinha de apresentar
consisténcia, a produ¢do de conteudos ndo poderia demorar muito tempo a ser produzida.
O proposito seria evitar o espagamento temporal entre publicagdes que influenciam o

engajamento, como mencionado anteriormente.

Apesar dos desafios, a existéncia de liberdade para testar varios formatos e
diferentes conteudos foi uma ajuda que facilitou o estudo do publico-alvo, descobrir os

contetidos que poderiam gostar e ajustando assim a recolha e edicdo dos mesmos.
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5. As plataformas digitais

5.1. Os Novos Media

Primeiramente, ¢ fundamental comegar por contextualizar quais as diferengas
entre os media tradicionais e os novos media. Este enquadramento possibilita analisar as
transformagdes ocorridas no panorama comunicacional com destaque para a abordagem
que os novos media estabeleceram nos processos de producdo, difusdo e consumo de

informagao, impulsionando uma dinamica mais interactiva e acessivel.

Nos media tradicionais, segundo Rosa (2007), entra em vigor um principio de que
apenas individuos com formagdo especializada na area possuem influéncia sobre a
producao e partilha dos conteudos produzidos. Nesse contexto, observa-se a existéncia de
uma hierarquia formalmente definida dentro dos 6rgaos de comunicagdo na qual ndo ha
liberdade para a intervengao, decisdo ou expressao de opinido por parte de membros nao
familiarizados com a dinamica. Em contrapartida com o modelo rigido implementado nos
media classicos, os novos media permitem a produ¢do de contetdos sem a exigéncia de
formagao na area. Assim, qualquer individuo, independentemente da sua especializagao,
pode criar, distribuir e difundir contetidos livremente e representar em simultaneo, o papel
de produtor e difusor de conteudos sem procedimentos ou autoriza¢des (Rosa, 2007). De
acordo com Cardoso e Lamy (2011), o surgimento dos novos media ndo tem o propdsito
de eliminar os media tradicionais, mas sim, complementar e potencializar os mesmos
através da criagdo de novas formas de comunicacao que fornegam mais acessibilidade e
novos formatos. Os novos media vao conseguir reunir no mesmo espaco, o publico e os

criadores de conteudo.

Segundo os autores Vermelho et al. (2014), Lev Manovich afirma que o termo
“novos media” surgiu para fazer referéncia a todos os contetidos criados através de um
computador e partilhados da mesma maneira. Tanto os novos media como os media
classicos tém a mesma missao, criar e partilhar conteudos de caracter informativo e de
entretenimento, a diferenga estd no método utilizado para os partilhar. No caso dos novos
media o meio principal € a Internet, havendo assim uma transformacdo na forma de

comunicar impulsionado pela mesma.

Com o desenvolver dos novos media surgiu um novo publico. Médola e Silva

(2015) mencionam um publico que procurou um ajuste dos formatos tradicionais com
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esta mudanga, o novo publico exige novas abordagens, mais inovadoras e que se
adaptassem as suas expectativas e dindmicas de consumo. Os dois publicos sdo distintos,
o publico dos novos media tem mais impacto, participacao e influencia nos contetidos, do
que o publico dos media tradicionais. O publico dos novos media, de acordo com os
autores, adapta-se muito mais facilmente as novidades, logo como consequéncia, os
produtores de contetdos tém um desafio superior para conseguir acompanhar esta
dinamica. Conforme exposto por Silva e Tessarolo (2016), o principal beneficio das
tecnologias ndo se limita a apresentacdo de contetidos inovadores, mas sim a
democratizagdo da criagdo e partilha de ideias que podem originar a inovagao pretendida
na gestao de novos conteudos. Este avango concede um ambiente igualitario em que todos
os individuos dispdem das mesmas oportunidades, o que contribui para a consolidag¢ao
das interagdes dentro da comunidade. E relevante destacar que segundo Silva e Tessarolo
(2016), a democratizacao do acesso aos dispositivos moveis tem um papel de extrema
importancia, pois ¢ o veiculo que viabiliza a conexao a Internet. Esta mudancga torna-se
visivel por uma sociedade permanentemente conectada, acontecimento que os autores
denominam de "hiperconectividade", o que possibilita o acesso a informagdo e a
comunica¢cdo em qualquer momento e em qualquer lugar, sem fronteiras (Silva e

Tessarolo, 2016).

As redes sociais sdo uma das ferramentas que contribuem para a
hiperconectividade, como referem os autores, por serem uma plataforma disponivel
exclusivamente em dispositivos mdveis e que apenas funciona pelo ciberespaco. Desta
forma quebraram-se as barreiras do espago e do tempo entre os individuos e revoluciona-se
a forma de comunicar (Silva e Tessarolo, 2016). Todavia, o sucesso das redes sociais deve-
-se também ao smartphone, isto porque como indica Levy (2020), mencionado pelo autor
Santos (2022), antes o uso da Internet era feito pelo computador, o que muitas vezes
implicava estar num local fixo, enquanto com o smartphone o acesso a Internet é feito
em qualquer lado. Esta inova¢ao impulsionou o surgimento das redes sociais. Segundo as
varias abordagens, existe uma dependéncia geral em relacdo a este dispositivo, isto €,
todas as ferramentas utilizadas regularmente, como o despertador, GPS, redes sociais,
email, estdo no telemdvel, “assim, ao acordar, o individuo desliga o alarme do celular e
entra nas redes sociais e fica nelas até sair de casa. Quando se dirige ao trabalho, ainda
esta conectado, bem como na hora de almogo e nos periodos de lazer” (Santos, 2022, p.

6).

No universo nos novos media, para além das redes sociais existem outros
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formatos, nomeadamente servicos de web que Vermelho et al. (2014) indicam que sdo
conteudos de varios sites, software sociais, onde qualquer pessoa pode criar contetido e
ndo apenas as grandes corporativas. O mesmo acontece com a informag@o que passa a ser
mais acessivel e a propagar-se mais rapidamente (Vermelho et al., 2014). Como
mencionam os autores Silva e Tessarolo (2016), a informacao era recolhida dos jornais
ou da televisdo, os individuos comentavam as noticias com as pessoas mais proximas,
quando tinham oportunidade, sem ser imediato. O novo acesso a informacdo e
comunicagdo provocou alteragdes notdrias na socializagdo. Hoje, com as novas
tecnologias, as pessoas nao perderam o habito de comentar os acontecimentos, mas o
método utilizado sofreu transformagdes. No presente, as novas partilhas fazem-se num
curto espaco de tempo com o apoio de dispositivos electronicos em conjunto com as

plataformas online.

A Internet, como impulsionadora dos novos media vem influenciar a produgao
televisiva. Como indicam Cardoso e Lamy (2011), a Internet foi um incentivo para gerar
o debate sobre a importancia da televisao que durante anos foi a escolha para o consumo
de entretenimento. Segundo Cardoso e Lamy (2011), a nova era da Internet questionou a
televisao porque veio oferecer mais contetidos inovadores em varias areas, assim como
modificou o espago publicitario, outrora dominado pela televisdo, passou a ser dividido

com a Internet.

5.2. Compreender as redes sociais

Para Silva e Tessarolo (2016) as redes sociais sempre existiram, “desde que o
homem pré-historico que se organizava em comunidades em busca de um objectivo em
comum” (Silva e Tessarolo, 2016, p. 2). Os autores citam Brake que define o conceito
como “um grupo de pessoas de pensamento parecido que se reinem num lugar comum

para partilhar pensamentos, ideias e informagdes sobre si proprios” (Brake, 2010, p.29).

De acordo com Cardoso e Lamy (2011), as partilhas, gostos e comentarios,
aproximam pessoas que estdo a quildometros de distancia. Neste meio, os utilizadores
podem interagir entre si e com os conteidos, algo que ndo seria possivel antes do
surgimento das redes sociais. “As redes sociais virtuais vieram oferecer a possibilidade
de um debate aberto e plural, onde todos os que detenham a necessaria literacia e meios
podem participar na criagdo e difusdo de informagao” (Cardoso ¢ Lamy, 2011, p.1).

Veremos mais a frente, de que forma os individuos podem influenciar os conteudos
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produzidos e como ¢ que lhes foi dado esse poder.

Martins e Mértola (2024) definem rede social como “um conjunto de dois
elementos: actores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes
(interacdes ou lacos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse, 1999). Uma
rede, assim, ¢ uma metafora para observar os padroes de conexao de um grupo social, a
partir das conexdes estabelecidas entre os diversos actores.” (RECUERO, 2011, p. 24).”
(Martins & Mértola, 2024, p. 85). J& os autores Santana et al. (2009) citados por Vermelho
et al. (2014) defendem que redes sociais funcionam como um sistema que permite
comunicar e juntar todas as formas de comunicar num s6 espago, o que incentiva a partilha
de varios acontecimentos e experiéncias, todas relacionadas entre si e por quem utiliza
estes meios. “A conversa, que antes acontecia nas pragas e casas, migra para as redes

sociais” (Marque e Médola, 2014, p. 83).

Existe um procedimento comum para a obtengdo de um perfil nestas plataformas.
Ha trés procedimentos essenciais que sao cumpridos antes de estar nas redes sociais: “A
constru¢do de persona através de um perfil ou pagina social, a interac¢do através de
comentarios e a exposi¢ao publica da rede social de cada actor” (Martins e Médola, 2014,
p. 89). “As interacgdes sao concretizadas dentro de uma relagdo de troca de contetidos.
Estes podem ser criados pelas mais diferentes linguagens disponiveis no formato digital:
textual, sonora, audiovisual e imagética. Estas ferramentas potencializam a manutengdo a
expansao dos lagos sociais, além de ajudarem a visualizar as redes de relacionamento das
quais cada sujeito faz parte.” (Vermelho et al., 2014, p. 188). J4 a teoria de Correia e
Moreira (2016) refor¢a que existem passos especificos para a concretizagdo de pertenga
a uma rede social. Cada pessoa tem o seu perfil e ndo hé dois perfis iguais. Para se
inscrever, o interessado tem de comecar por partilhar os seus dados pessoais, como o
nome, idade, cidade, etc e escrever uma pequena biografia, onde pode falar um pouco
mais sobre si € 0s seus interesses, para terminar, pode completar com uma fotografia para
ser mais facilmente identificado. Quando o utilizador tem o seu perfil completo e
activado pode comecar a adicionar amigos e utilizar a rede social, o que implica
segundo Correia e Moreira (2016), ter um perfil, adicionar amigos, fazer comentarios e
enviar mensagens privadas. “As redes sociais distinguem-se entre si pelas funcionalidades
de partilha que oferecem e pela base de utilizadores que geraram e mantém. Alguns destes
sites oferecem possibilidades de partilha de fotografias e videos, enquanto outros tém
incorporada tecnologia de escrita em blogs e de mensagens instantdneas” (Correia e

Moreira, 2016, p. 89).
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Actualmente, a sociedade esta rodeada de informagdo, entretenimento e
publicidade. Estes trés elementos alimentam-se mutuamente, sendo o que cativa o
interesse das massas que sao o motor para o consumo (Martins et al., 2018). Estes trés
pilares sdo detidos pelos meios de comunicagdo, como por exemplo, as redes sociais, que,
segundo Martins et al. (2018) vao influenciar os habitos de consumo da populagdo e
consecutivamente as suas opinides. Como conclui Santos (2022), a sustentabilidade das
plataformas online baseia-se na publicidade. As redes sociais geram lucros ao
disponibilizarem espacgos para a inser¢do de anuincios publicitarios. Estas plataformas
digitais destacam-se por oferecerem publicidade direccionada ao publico-alvo (tendo
como aliado, o algoritmo), diferentemente dos meios tradicionais, como a radio e a
televisdo, que divulgam publicidade de forma mais generalizada. Por outro lado, as redes
sociais utilizam os dados pessoais dos utilizadores, bem como estudam os habitos dos
mesmos, para que os algoritmos identifiquem e seleccionem os anuncios mais adequados
para cada publico, conforme idade, género, habitos de consumo e interesses. Enquanto, a
publicidade televisiva atinge um publico mais geral, a publicidade nas redes sociais, como
¢ o caso do Instagram, encaminha de forma mais exacta, o algoritmo consegue
encaminhar o anuncio para o publico-alvo do comerciante (Santos, 2022). "Se ndo est4 a

pagar pelo produto, € porque vocé ¢ o produto" (O Dilema das Redes, 2020, 00:32:45).

O relatorio mais recente da entidade OberCom (2023) confirma que as redes
sociais, como ja visto, se tornaram num espago de entretenimento para 0s seus
utilizadores, mas também numa ferramenta para as empresas, 0 acesso as redes socias
oferece-lhes a possibilidade de utilizar uma abordagem mais préxima entre a sua marca e
o seu publico. Os utilizadores sentem-se mais proximos das marcas, o que influencia o
consumo de produtos, e as empresas encontram nessa aproximacao uma estratégia de
comunicagdo que permite perceber o que o publico deseja. “O potencial evidente do
Instagram ¢ o facto de proporcionar o relacionamento mais intimista com as pessoas que
realmente se interessam por determinados temas, pessoas, marcas.” (Martins et al., 2018,
p. 9). Apos o aparecimento das redes sociais existe uma mudanca de paradigma em como
as empresas comunicam, segundo os autores Ledo et al. (2023), as marcas conseguem
interagir com mais facilidade, proximidade e conexdo com os seus clientes através deste
novo mecanismo. Martins et al. (2018) resumem estas plataformas a duas palavras,
“visibilidade e relacionamento”, como mencionado anteriormente, os relacionamentos
que surgem online, independentemente da sua intensidade, tém o poder de aproximar e

influenciar outras pessoas e assim criar visibilidade.
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A aproximacao nas redes sociais ¢ sustentada por varios alicerces, um deles ¢ a
emoc¢dao. Como destaca Santos (2022) as redes sociais utilizam as emocgdes dos
utilizadores a seu favor. “As marcas funcionam como uma referéncia de atributos fisicos
e emocionais que sao associados as instituicdes” (Silva e Tessarolo, 2016, p. 4). Santos
(2022) destaca que o crescimento em massa ¢ acelerado das redes sociais provocou nos
individuos a pressao para criarem um perfil, este gesto ¢ efectuado para corresponder as
expectativas em torno deste tema. Segundo o autor, os proprios revelam-se frageis perante
a pressdo, o julgamento e a competi¢do sociais (Santos, 2022). Os autores Marques e
Médola (2014) destacam Arnaut que entende que as relagcdes sociais passaram por
transformagoes significativas, sendo actualmente desenvolvidas em grande parte, online.
Em conformidade com Martins et al. (2018) € possivel concluir que estamos perante uma
mudanga de paradigma na comunicagao, relagdes sociais e culturais. Apesar de ndo existir
a obrigatoriedade de adesdo a este sistema, quem ndo o faz nao serd incluido e ndo tem
acesso a conteudos que sdo produzidos apenas no espago digital. Como mencionado
anteriormente, a emog¢do vai influenciar quem nao tem redes sociais, gerando um
sentimento de pressao para as ter. Rosa (2007) reforca esta ideia em relacdo as redes sociais
de caracter interactivo, afirmando o seguinte “quanto maior o nimero de aderentes maior
o0 incentivo para que os outros adicionalmente adiram, ou seja, ¢ perfeitamente racional
agir segundo um principio geral de imita¢do.” (Rosa, 2017, p. 16). Como consequéncia
deste fendmeno, os utilizadores sdo obrigados a adaptar-se as dinamicas das plataformas
digitais. A emogdo ¢ também uma estratégia utilizada pelas empresas para criar relagdes
de proximidade e fidelizagdo com os consumidores. Segundo Zhang e Su (2023), a
emoc¢ao cria uma conexdo e empoderamento da marca, se a estratégia de gestao de redes
sociais suscitar nos consumidores emog¢ao, 0s mesmos vao comentar, partilhar e gostar de
uma publicacdo, como consequéncia existe engajamento e potencialmente uma
publicagdo pode tornar-se viral. Conforme afirmam os autores Jones e Lee (2022), o
“factor emocao” nas redes sociais € o motor do engajamento nas publicagdes. De acordo
com Jones e Lee (2022), as pessoas t€ém mais tendéncia para interagir com uma marca que
mostra emog¢des, como a diversdo e o entusiasmo. Apds esta conclusio, as marcas devem

apostar nestes pilares nos seus conteudos para que os seguidores se sintam envolvidos.

Com as mudancas dos novos tempos, “a Internet tornou-se mais exigente,
formadora de opinido, influente e independente, de maneira que permite que se escolha o
que se quer ler, ouvir, comprar, comentar.” (Martins et al., 2018, p. 3). Como refere

Vermelho et al. (2014), a distancia de um clique, em segundos, os utilizadores conseguem
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participar activamente com comentarios, gostos, partilhas, aceder a informacdes, maior

liberdade na partilha das suas opinides e interagir com outras pessoas (Kotler, 2010).

Em suma, para Marques e Médola (2014), a Internet, juntamente com as redes
sociais vém revolucionar a maneira como se cria contetido, antes limitado a determinadas
elites com acesso a recursos especificos e outros formatos, posteriormente passa a existir
uma abrangéncia que chega as massas, qualquer pessoa pode produzir contetidos nas
redes sociais, o mercado ¢ mais competitivo, livre e criativo. Qualquer pessoa pode ter
acesso as plataformas digitais e se entender, criar por si mesmo. A criatividade ¢ um
ingrediente essencial para cativar a audiéncia nas redes sociais. “Saber como criar e
distribuir contetido que ¢ divertido, inteligente e relevante, faz parte” (Moltavo, 2011, p.
94). Todas estas componentes fazem com que as redes socias sejam, ao dia de hoje,
citando os autores, “a ferramenta mais poderosa de circulagdo de informacdo da
contemporaneidade” (Vermelho et al., 2014, p. 182). Correia e Moreira (2016) concluem

que os novos media e as redes sociais agora pertencem ao quotidiano dos individuos.

5.3.  Atelevisdo e as plataformas digitais

A televisdo continua a existir, mas ao longo da sua existéncia, este meio de
comunicacdo sofreu transformacdes. Balan (2013) refere que antes de existirem os novos
media, o principal método para absorver informagdo e entretenimento, seria através da
televisdo e da radio, enquanto no presente existem varias plataformas, sobretudo com
acesso a Internet. Como destaca o autor Balan (2013), a Infernet mudou tudo. Primeiro,
porque segundo o autor, o formato dos conteudos mudou, ja ndo € apenas o televisor, “a
Internet fortalece-se como o meio mais democratico neste processo, gragas a facilidade
de acesso as plataformas digitais, conectadas em rede com capacidades crescentes, tanto
nos processos de armazenamento, manipulagdo e distribuicao, quanto nas facilidades de
publicacdo” (Balan, 2013, p. 7). Os novos formatos investem nos conteudos com video e
audio, porque como menciona Balan (2013), apura os sentidos da audi¢ao e visdo e cativa
a atencdo de quem assiste. Os contetidos feitos através da Internet oferecem a
possibilidade do utilizador gerir e organizar os contetidos que pretende ver, ao contrario
do que acontece na televisdo, onde os responsaveis ¢ que definem a programagao do canal

e o consumidor s6 pode decidir o que quer ver com base na oferta apresentada.

Os autores Médola e Teixeira (2007) pensam que apesar da televisdo continuar a

ser o caminho principal, teve de se adaptar e incluir os meios digitais. Apds o surgimento
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da Internet e mais tarde das redes sociais, a televisao deixou de ser apenas um ecra para
passar a ser varios, existe o ecra da televisao, mas também o ecra do telemdvel, do fablet
e do computador. Um dos habitos que surgiu como novidade foi a mudanga na forma de
visualizacdo. Ao contrario do que acontecia previamente, onde o consumo de televisao
era feito apenas por um televisor, hoje ¢ possivel ver televisdo e adicionar o ecra do
telemovel em simultaneo. A televisao ja ndo tem presenga apenas em antena, adaptou-se

aos novos meios e estd no digital (Jost, 2019).

De acordo com Médola e Silva (2015), houve uma mudanga no comportamento
humano, que procura exercer poder na escolha e visualizagdo dos conteudos do seu
interesse. Quando existia apenas um ecra, o da televisdo, as conversas € 0s comentarios
sobre a oferta televisiva eram privados, no serdo familiar ou em conversas com os amigos.
Hoje, como mencionam Médola e Silva (2015), apesar do principal meio para ver
televisdo continuar a ser o0 mesmo, foram adicionados ecrds complementares. Os autores
introduzem o conceito “segundo ecrd”, um fenémeno que indica que o publico absorve o
conteudo, ndo apenas do formato principal, mas também de outros formatos secundarios
como o ecrd do smartphone. O espectador esta a ver televisdao, mas o seu comportamento
tera a tendéncia para consultar o seu telemovel e realizar acgdes apenas possiveis de
efectuar com o uso do mesmo, por exemplo, comentar sobre a emissao e/ou procurar mais
informacdes sobre o programa (Médola e Silva,2015). Por norma, como mencionam os
autores, esta participagdo pode acontecer espontaneamente ou incentivada pelo canal que
emite o programa. Actualmente, a relagdo Televisdo e Internet € fabricada para funcionar
em conjunto e ndo separadamente, para que possam tirar vantagens uma da
outra. “Actualmente as emissoras procuram ter na Internet uma aliada, e ndo concorrente,

na busca pela atencao do espectador” (Médola e Silva, 2015, p. 162).

Hoje, tudo ¢é partilhado e publico, as pessoas recorrem a Internet e a ajuda das redes
sociais para ter acesso a comentdrios e opinides de desconhecidos sobre temas do seu
interesse. Médola e Silva (2015), referem Proulx e Shepatin (2012) para atribuir uma
defini¢do do conceito que € ver televisdo acompanhado de multiplos ecras, chama-se
“social tv’. Segundo Médola e Silva (2015), antes da evolucdo dos dispositivos moveis, a
forma que as pessoas tinham de aceder a Internet, era através de computadores fixos.
Como ¢ perceptivel, a mobilidade era reduzida, sendo que as pessoas tinham de estar num
local fixo para poderem aceder. Conforme Médola e Silva (2015) indicam, a primeira
vista o poder que o telespectador tem quando vé televisdo em simultdneo com o uso do

telemovel, pode parecer uma desvantagem para a televisdo, mas a verdade ¢ que o
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telemovel ¢ um intermedidrio, o espectador pode ser mais participativo e estar mais
envolvido com os programas e essa proximidade pode beneficiar a televisao porque cria
uma ponte de comunicagdo directa entre a empresa e o seu publico. Segundo os autores,
os canais de televisao podem utilizar este método a seu favor, ou seja, introduzi-lo a varias
dinamicas, onde ¢ necessaria a utilizacdo de um ecra secundario como incentivo aos
comentarios sobre determinado topico. Desta forma, o utilizador tem de assistir ao
programa tradicionalmente, enquanto utiliza o telemdvel para aceder a outras
funcionalidades que um televisor ndo permite. E importante reflectir sobre as mudangas
e diferencas que surgiram quando a experiéncia de ver televisao deixou de ser exclusiva

de um ecra para passar a ser de varios.

E possivel concluir que, por ndo possuirem um acesso imediato ao computador,
muitas das vezes as pessoas nido conseguiam dar a sua opinido no momento € 0s
comentarios eram feitos apenas depois do acontecimento. Apos o surgimento de tablets e
smartphones o panorama mudou. Agora, tudo ¢ imediato e consequentemente este tipo
de interaccdo mudou, tornando-se mais rapida e acessivel em qualquer hora e lugar. Os
telesespectadores de hoje podem aceder a Internet em tempo real ao mesmo tempo que
véem televisdo, através do seu dispositivo mével e ndo precisam de aguardar para
comentar. Este gesto transmite a sensagdo de proximidade com o programa e também
com toda a comunidade que partilha este comportamento. O sentimento de pertenca
gerado ¢€ caracteristico da televisao social (social tv), as pessoas sentem que pertencem a
um grupo onde todos tém o mesmo comportamento social. Esta estratégia pode beneficiar
os canais de televisdo, pois criam um envolvimento com o seu publico, podendo aumentar

as suas audiéncias (Médola e Silva, 2015).

As redes sociais tém um papel influente na nova forma de ver televisao, tendo um
impacto bastante representativo por mostrarem ser a forma mais eficaz na interacgdo. A
definicdo de interaccdo consiste num “elemento necessario para que se estabeleca
qualquer comunicacao e corresponda a trocas de acgoes reciprocas (Médola e Silva, 2015,
p. 157). Segundo Médola e Silva (2015), as redes sociais contribuem para o
desenvolvimento da parte social pois permitem a troca de comentarios e mensagens sobre
um programa de televisdo que possa estar a ser emitido. Muitas das vezes, essas
partilhadas também sdo feitas para os outros membros da comunidade terem acesso, o
objectivo ¢ criar uma participacao colectiva. Quando alguém comenta ¢ com o proposito
de ter uma interaccdo com outro elemento através de um comentério. A Internet permitiu

desenvolver uma sensagdo de proximidade sobretudo através dos bastidores, de acordo
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com Médola e Silva (2015) sao conteudos bastante procurados pelos espectadores dos
programas e por isso € que muitos contetidos das redes sociais vao ao encontro de produzir
conteudos relacionado com os bastidores dos programas que os espectadores mais
gostam. E importante para os fis sentirem-se incluidos com a sensagio que tém acesso &
parte mais exclusiva do canal. Os canais tém aplicado a estratégia de disponibilizar este
tipo de conteudos, fora do televisor, que podem ser consultados com o acesso a uma
segunda tela. As redes sociais voltam a ser um ponto a favor neste método, isto porque s6
podem ser consultadas num smartphone ou num tablet, sendo possivel “partilhar
informacdes, fotos exclusivas, espago para discussoes € comentarios, durante as emissoes
e accdes com o elenco, criadores e produtores de séries, reality shows e outros programas
publicam comentarios e fotos e interagem com os fas através de redes sociais quando o
programa ¢ exibido. Essa estratégia ¢ eficaz, pois faz com que os fas se sintam mais
proximos do universo do seu programa preferido (...) e explora as trés praticas que
propomos serem reconfiguradas na segunda tela: socializagdo, conteudo extra e

interac¢ao” (Médola e Silva, 2015, p. 156).

Resumidamente, segundo a nova forma de interac¢do com a televisdo, Médola e
Silva (2015) concluem que se ganha: sociabilidade com o contetido da televisdo,
contetdos exclusivos e de bastidores e uma nova oportunidade de criar interacgdo com
acesso a multimédia que acrescenta informagao, como audio, videos e texto. Estas tacticas

irdo fortalecer a experiéncia televisiva.

Como indicam Cardoso e Lamy (2011), com a inovagao proporcionada pelas redes
sociais, os media classicos tiveram de escolher o proximo passo. Os media tradicionais
reconhecem que ha vantagens para o seu negocio € aderem as redes sociais. A estratégia
passa por conquistar um novo publico que seria perdido se ndo houvesse essa adesdo.
Tendo em conta que a principal concorrente da televisdo, neste momento, sdo as
plataformas digitais, em vez de serem adversdrias, a televisdo decidiu usar estas
plataformas como suas aliadas para alcancar os resultados pretendidos (Balan, 2013).
“(...) adequar as praticas de difusdo dos veiculos de comunicagdo tradicionais para os

novos tempos” (Balan, 2013, p. 11).

5.4. Redes Sociais: O Instagram

“O Instagram foi criado em Outubro de 2010 pelo norte-americano Kevin Systrom

e pelo brasileiro Mike Krieger (...). O Instagram, em Setembro de 2011, atingiu o indice
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de quase 10 milhdes de utilizadores.” (Oliveira, 2014, pp. 4-5). Devido ao sucesso do
Instagram, segundo o Oliveira (2014), o empresario Mark Zuckeberg, a pessoa responsavel
pela criacdo da rede social Facebook, mostrou o seu interesse ao comprar a rede social
apetecivel para as marcas pelo seu alcance, tendo um total de 100 milhdes de utilizadores
a nivel mundial. Conforme destaca Oliveira (2014), esta rede social revelou, desde o seu
surgimento, um grande potencial evidenciado pelo elevado nimero de utilizadores que
aderiram a plataforma. Este rdpido crescimento despertou o interesse das marcas, que
identificaram a aplicagdo como uma estratégica para os seus negocios, como sera
desenvolvido neste relatorio. Os autores Jones e Lee (2022) concluem que se trata de uma

rede social com um répido crescimento, seja a nivel individual como corporativo.

Do ponto de vista pratico, Martins et al. (2018) indicam que o propdsito do
Instagram tem como base a partilha de fotos em varios formatos, como historias e
publicacdes com a ajuda de um smartphone. As historias tém uma duracdo de 24 horas,
onde se podem publicar videos de curta duracdo e/ou imagens, onde ainda se podem
adicionar /inks com acesso a paginas web. Jones e Lee (2022) afirmam que a inclusdo de
URL'’s, juntamente com mencionar alguém numa histéria, inserir hashtags, musica,
filtros, beneficia as historias da pagina. Para além dos beneficios referidos, ainda existe a
possibilidade de editar as imagens e videos e adicionar filtros. Jones e Lee (2022)
mencionam igualmente que esta rede social ¢ suportada por videos, imagens, gifs,
carrosséis e € este tipo de formatos que mantém os seguidores e atrai novos. Além disso,
como mencionado pelos mesmos autores, os conteudos que requerem cliques ou
visualizacdes, como [inks e reels, promovem um maior interesse por parte dos
utilizadores, uma vez que estimulam uma interactividade superior em comparacao com

imagens estaticas, que apresentam uma dinamica reduzida.

O Instagram teve de inovar desde a sua invengao, pois uma rede social estagnada
ndo alimenta o interesse dos utilizadores. Nesse sentido, ndo se manteve apenas pelo
basico, isto €, partilha de fotografias e videos. Jones e Lee (2022) destacam que em 2017,
a rede social surgiu com uma novidade, o “carrossel”, que permite que os utilizadores
publiquem mais do que uma foto em simultdneo com um maximo de 10 fotos (tendo
sofrido uma alteracdo para 20 fotos ao dia de hoje) na mesma publicagdo. Este feito ndo se
podia verificar anteriormente, visto que sé existia a possibilidade de ser publicada uma
fotografia por publica¢do, como consequéncia aumentou o envolvimento. Os carrosséis
contrariam esta tendéncia, ja que ao incluir multiplas imagens numa unica publicagdo,

conseguem aumentar significativamente os niveis de interac¢do e engajamento, visto que
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¢ necessario “passar” as varias fotos para ter acesso a todo o conteudo da publicagdo. Esta
inovagdo ¢ um ponto positivo para as marcas porque permite colocar mais informagao

sobre o seu produto numa sé publicacao.

Segundo Martins et al. (2018), a caracteristica que mais se destaca no Instagram
¢ ser instantaneo, sendo a comunicacao feita na sua maioria por conteuidos visuais € menos
escritos. “No Instagram, os usuarios podem interagir como nas demais redes sociais,
podem gostar e comentar publicagdes que despertem interesse, conversando por meios de
mensagens nos comentarios ou através de mensagens privadas. A rede estende-se a
pessoas comuns, celebridades, marcas, empresas, organizacdes e sendo também fonte
para prospecc¢do de parceiros e clientes.” (Martins et al., 2018, p.6). De acordo com Jones
e Lee (2021), o Instagram permite partilhar fotografias e videos através de um
smartphone dentro da comunidade. “A partir dessa nova forma de relacionamento, de
divulgagdo e de novas estratégias de mercado, o Instagram vem com a sua caracteristica
de publicacdo de imagens e videos, tornar-se uma nova ferramenta para as necessidades

da sociedade de consumo.” (Martins et al., 2018, p.1)

Os seguintes pormenores fazem a diferenca no destaque de uma publicacdo, como
¢ o caso da descrigdo, que fortalece a ligagdo com o publico. Trata-se de um pilar relevante
na comunicagdo de uma publicagdo, por permitir que a mensagem alcance o utilizador de
forma bem-sucedida; identificar amigos nos comentdrios das publicagdes, adicionar
ligagcdes a um perfil e localizagao, ajuda a que uma publicacdo tenha mais engajamento
do que uma publica¢do com a auséncia destes factores; os emojis sdo um ponto forte na
descri¢dao das publicacdes do Instagram porque apresentam expressao e personalidade,
sem a necessidade do uso de palavras, no entanto também podem ser usados para
complementar uma frase, ao dar um tom especifico, ou seja, ajudam a definir a leitura da
frase (Ver anexos 1 e 1.1). Desta forma, as empresas conseguem passar uma mensagem
emocional e pessoal nas suas publicagdes; publicar questiondrios e sondagens, que se
podem colocar tanto nas historias como numa publicacdo, € outra invencao do Instagram

que incentiva a participagao dos seus utilizadores (Jones e Lee, 2022).

Esta rede social ¢ um meio de comunicagdo que oferece muitas funcionalidades
gratuitas e ¢ apelativa para o meio corporativo. Segundo os autores Jones e Lee (2022), o
Instagram criou a possibilidade de adicionar links as historias, as empresas podem
associar qualquer /ink do seu interesse relacionado com um dos seus produtos. As marcas
possuem agora um método alternativo para provocar a interac¢do e curiosidade dos

consumidores. O formato, com base na imagem, promove conteudos altamente
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personalizaveis, de interagdo simples e de rapida disseminagdo. Por ser uma rede social
com tanta procura, grande crescimento e¢ adesdo de milhdes de utilizadores, esta
plataforma ¢ apetecivel para as marcas por provocar uma relagdo mais préxima com os
seus consumidores, conhecer melhor os seus interesses e como consequéncia, melhorar as
vendas (Martins et al., 2018). Segundo Oliveira (2014), a proximidade com os
consumidores, incentivada pelas empresas, também ¢ uma estratégia para os incluir no
processo criativo e projec¢do dos produtos, estes mesmos consumidores s30 0s mesmos

que vao opinar sobre os produtos da marca.

Em suma, Martins et al. (2018) referem que, o que distingue esta plataforma € o
seu carater intimista e a proximidade que promove. A partir do momento em que algo de
natureza privada, deixa de o ser, estabelece-se uma relacdo entre quem visualiza o

conteudo e quem o partilhou.

5.5. O publico do Instagram

Cada rede social tem o seu publico. No caso do Instagram ¢ uma rede social com
mais adesdo por parte do publico jovem. “(...) O Instagram tornou-se numa plataforma
de redes sociais, usadas pelas marcas para aumentar a sua popularidade junto dos
utilizadores individuais, particularmente os jovens adultos” (Zhang e Su, 2023, p. 1089).
Jones e Lee (2022) concluem que 59% dos utilizadores t€ém idades entre os 18 € os 29
anos, cerca de 33% dos 30 aos 49 anos e as mulheres estdo em maior nimero com 68%
dos utilizadores em comparagdo com os 32% de utilizadores masculinos. Em relagdo ao
género dos utilizadores do Instagram em Portugal, 41% ¢ masculino e 60% ¢ feminino.

(OberCom, 2023, pp. 54, 56).

Desde que surgiu esta inovagao, o Instagram em Portugal tem vindo a apresentar
crescimento, sendo a rede social com maior procura. Segundo o relatério da OberCom
(2023), entre 2015 e 2023, apresentou um crescimento de 41,6%, isto ¢, aumentou de
12,2% para 53,8%. A prova de que o Instagram atrai um publico mais jovem € que o
crescimento também ¢é notdério na faixa etaria entre os 18 e os 24 anos, em 2023
representava 72%, bastante superior a percentagem de 29,3% em 2015. Na faixa etaria
com pessoas mais velhas, o Instagram ¢ menos popular em comparag¢do com outras redes.
“No entanto, ¢ de salientar que mesmo neste grupo de individuos o Instagram apresenta
um crescimento exponencial nos tltimos 8 anos. Assim, embora o /nstagram nao seja tao

popular para os consumidores com mais de 55 anos (comparando com os mais jovens) ¢
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importante considerar que quase 1 em cada 2 destes individuos utiliza a rede social

Instagram.” (OberCom, 2023, p. 74).

Para além do uso das redes sociais a nivel individual, por exemplo para fins de
procura de entretenimento, a nivel corporativo, as redes sociais sdo uma forma de
aproximar as empresas dos individuos, sendo que podem trabalhar essa relacao a longo

prazo, como mencionam Zhang e Su (2023).
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6. As redes sociais e as empresas

6.1. A estratégia de negocio nas redes sociais

Foi possivel chegar a conclusdo que as redes sociais sdo usadas como alternativa
de comunicagao e vantagem para os negdcios das empresas, as marcas obtém um feedback
mais rapido por parte dos consumidores, criando assim uma relagdo mais proxima com
os mesmos (Jones e Lee, 2022). O estudo de Vermelho et al. (2014) reflete que acrescentar
novos métodos na forma de comunicar dd mais liberdade e acessibilidade as massas para
participar, por exemplo através de comentarios numa publicag¢do, onde podem expressar
a sua opiniao, sobre um produto. “As pessoas passaram a ter mais liberdade para expressar

as suas opinides” (Vermelho et al., 2014, p. 182).

Para Moltavo (2011), as redes sociais sdo relevantes por confirmarem a presenca
de uma marca no mercado. A partir do momento em que o consumidor reconhece a
existéncia de uma empresa, gracas a sua presenca nas plataformas digitais, essa marca
fortalece-se. “Da perspectiva dos negdcios, as redes sociais significam a possibilidade das
institui¢des estabelecerem um canal de interaccdo com o publico, onde essa conversa
pode ser solicitada, promovida e rentabilizada” (Silva e Tessarolo, 2016, p.3). Este tipo
de estratégia, torna-se também numa forma acessivel, alcangavel a qualquer empresa com

resultados favoraveis a nivel de marketing (Silva e Tessarolo, 2016).

6.2. Instagram Insights

Devido ao elevado e bem-sucedido impacto do /nstagram na estratégia de negocio
das empresas, a rede social criou o Instagram Insights. Esta ferramenta permite elaborar
a avaliacdo de desempenho para que as marcas possam ajustar os seus conteudos na
tentativa de gerar engajamento, esta fungdo é acessivel apenas aos perfis corporativos. E
obrigatorio identificar se a pagina é de perfil empresarial e ndo pessoal (Martins et al.,
2018). Segundo os mesmos autores, trata-se de um relatorio facultado pelo Instagram,
com o propodsito de auxiliar as empresas na gestao dos seus contetdos. Com base neste
relatorio pode-se ajustar, eliminar ou manter as metas, conforme os objectivos da
empresa. “A optimizacdo da estratégia de marketing com base nas métricas ndo se trata

apenas de obter niimeros e estatisticas, mas sim de compreender as preferéncias e

comportamentos do publico-alvo” (Ledo et al., 2023, p. 27).
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Em relagdo as fungdes do Instagram Insights, Martins et al. (2018), indicam que
existe a fungdo da “promogao”, isto €, destacar uma publicacdo que possa ser relevante
para a pagina e dar-lhe destaque para que possa originar maior interac¢ao por parte do seu
publico. Uma das funcionalidades com maior relevancia para este estudo sdo os
“Insights”, esta funcionalidade ¢ mais precisa porque tem maior eficacia no engajamento
das publicagdes. De acordo com Martins et al. (2018), nos “Insights”, o Instagram permite
visualizar dados importantes como as publicagdes com melhor desempenho. Esse
desempenho ¢ avaliado de acordo com Martins et al. (2018), incluindo impressdes,
alcance, engajamento e estatisticas relacionadas com os utilizadores. Entre essas
estatisticas, destacam-se informagdes sobre género, idade, localizacdo e os horarios em
que os seguidores estdo mais activos na plataforma. Os respectivos dados ajudam as
empresas a definir o seu publico-alvo, criar o seu nicho e a encaminhar os seus contetdos.
Conforme indicam Martins et al. (2018), ao gerir a pagina de uma empresa ¢ possivel
optimizar a experiéncia do utilizador, quais as publica¢des que guarda, comenta, gosta,
partilha, o nimero de impressdes e alcance, tanto nas publicagdes como nas historias

(Martins et al., 2018).

Os horérios das publicagdes assumem uma importancia significativa, uma vez que
permitem identificar os periodos mais adequados para partilhar contetidos. Quando se
determina um hordrio ¢ essencial considerar essa informag¢do, pois ¢ um indicador
importante para alcangar o publico-alvo. Esta pratica pode contribuir para a obtengado de
resultados consistentes no futuro. Em conclusdo, o Instagram Insights ¢ benéfico para as
marcas que podem aproveitar a informagao para ajustar o plano, como por exemplo, o
horério das publicagdes e a linguagem com que se comunica para o publico-alvo (Ledo et

al., 2023).

6.3.  As métricas do Instagram

De seguida serdo desenvolvidos os varios conceitos relacionados com as métricas
disponibilizadas pelo Instagram que permitem que as paginas interpretem os resultados
dos seus contetidos e por fim, o que devem publicar para obter mais atencao e fideliza¢ao

por parte do publico que identificam como alvo.
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6.3.1.1. Algoritmo

“Na sua origem, um algoritmo €&, pois, um principio e um fim do pensamento
logico que, desenvolvido ao longo de séculos, foi elevado a conceito matematico e a
procedimento computacional” (Vicente, 2023, p. 17). O algoritmo utiliza os seus calculos
para encontrar e reunir informagdes sobre os utilizadores de uma determinada plataforma
online. No caso das redes sociais, trata-se de uma estrutura matematica formatada para
incentivar os utilizadores a navegarem neste espago. Este sistema reencaminha os
consumidores da rede social para os contetidos que possam ser do seu interesse, a0 mesmo
tempo que faz uma parceria de negdécio com marcas que vao aparecer no feed desse

utilizador com base nas informacdes referidas anteriormente (Santos 2022).

Contudo, segundo Vicente (2023), o algoritmo ndo tem vida propria, o algoritmo
parte de um comportamento humano, posteriormente codificado e automatizado. Mais
precisamente, esta métrica acede as pesquisas feitas previamente por membros das redes
sociais e sugere produtos que vao ao encontro do que estes procuram com o objectivo de
influenciar os seus hédbitos de consumo. Por exemplo, o algoritmo vai guardando todas as
informagdes, seja “a expressao das emogdes (ex. emoticons, os nossos filmes e musicas
preferidos, o historico das pesquisas € compras, o prato que mais vezes encomendamos
no servigo de entrega em casa, a rotina de exercicio fisico, os percursos rodoviarios
habituais nas deslocagdes quotidianas” (Vicente, 2023, p. 38) e os metadados tém um
papel crucial no funcionamento do algoritmo, pois vao determinar com maior precisao o
que inclui cada contetido, “enquanto os metadados descritivos de um ficheiro de musica,
por exemplo, especificam o titulo da cancdo, o autor, o género, os metadados técnicos
incluem o tipo de formato, de compressdo, e destinam-se a possibilitar o seu
processamento computacional. Outros tipos de metadados possibilitam o rastreamento
(tracking) de habitos e de movimentos, podendo incluir a especificacdo do dispositivo
utilizado, da localizagdo, da hora do dia, entre outros” (Vicente, 2023, p. 39). O tempo €
um aliado do algoritmo, quanto mais tempo se navega na plataforma, maior ¢ a capacidade
do algoritmo sugerir conteudos e anuncios publicitarios alinhados aos interesses dos
utilizadores. Durante a navegacao, o algoritmo monitoriza e calcula informagdes como o
tempo dedicado a cada conteudo, a frequéncia com que ¢ visualizado, o tipo de conteudos

consumidos e os horarios de acesso. A medida que os utilizadores realizam mais acgdes
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na aplicacdo, o algoritmo aprimora-se ¢ oferece a op¢ao as empresas de direccionar os
seus planos de actuacdao de forma mais eficiente. Esta informagao ajuda a compreender
que os habitos nas plataformas, como ¢ o caso das redes sociais, sdo monitorizados
constantemente, levando Sumpter (2019) a afirmar que os consumidores s3o alvos para
as empresas € o objectivo conduz o consumidor a ficar cada vez mais envolvido e a criar
um habito regular de consultar as redes socias, o algoritmo ¢ programado para estar

sempre a sugerir mais conteudos.

Este processo faz com que certos grupos tenham na sua posse um poder social e
cultural, como menciona Vicente (2023), “a acumulacdo de dados digitais relativos a
comunidades humanas e o seu processamento por recurso a algoritmos ¢ uma forma de
poder” (Vicente, 2023, p. 40). O algoritmo mantém o utilizador interessado e envolvido
numa procura continua. Por isso € que o papel da publicidade ¢ relevante. O autor da o
seguinte exemplo “pensemos numa mulher gravida, comeca a procurar um nome para o
futuro filho, assim como busca informagdes sobre o tamanho dos bergos e roupinhas para
recém-nascidos. O algoritmo regista todas essas informagdes e comega a exibir anincios
de fraldas, item que a futura mae em questao nao procurou” (Santos, 2022, p. 5), ou seja
como indica Sumpter (2019), o algoritmo estd sempre a vigiar o utilizador. Santos (2022)
exemplifica que, cada ac¢do feita num dispositivo conectado a Internet possibilita que o
algoritmo sugira publicacdes no feed. Como mencionado anteriormente, o acesso a
dispositivos como o computador € o smartphone permitiu que existisse uma conexao
regular ao ciberespago, o que significa que temos acesso ilimitado ao espago digital
(Vicente, 2023); “cada um dos dispositivos ligados a rede mundial ¢ simultaneamente um
terminal de embarque e de desembarque de informacdo. A recolha, preservagao,
processamento e comercializagdo de dados tornou-se, portanto, numa das mais
importantes industrias extractivas e transformadoras do século XXI” (Vicente, 2023, p.
38). O Instagram, em conjunto com o algoritmo, colabora com as empresas e atrai
utilizadores para a sua plataforma, localiza os seus habitos de consumo e partilha esses
dados com as empresas. “A intencao do algoritmo € promover o engajamento e, com ele,

vender anuincios para os donos da plataforma obterem mais lucro” (Santos, 2022, p. 6).

Em suma, Santos (2022) diz que o proposito final desta métrica ¢ manipular os
seguidores do Instagram com recurso a dependéncia pelos conteudos da aplicagdo e em

contrapartida, fazer uma parceria com as empresas no mercado publicitario.

Quando estdo a navegar pelo Instagram, os utilizadores ndo se apercebem da

maquina que ¢ o algoritmo. Segundo Vicente (2023), os habitos humanos na aplicacdo
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determinam que contetidos devem ser sugeridos pelo algoritmo. (Vicente, 2023). Quando
esta rede social faz alguma sugestdo ou apresenta algum conteudo, ndo ¢ uma

coincidéncia, € na verdade todo o sistema a trabalhar.

6.3.1.2. Alcance

Segundo Ledo et al. (2023), o alcance limita-se a medir os utilizadores do
Instagram que visualizaram uma publicacdo. O autor alerta que nao se trata de calcular a
interaccao dos utilizadores, apenas confirmar quem visualizou a publicagdo. Esta métrica
ndo deixa de ser importante para as paginas desta rede social, isto porque como indicam
Ledo et al. (2023), no caso das empresas, se dominarem o alcance quer dizer que
alcangaram o algoritmo. Ambos o0s conceitos estdo relacionados, “para aumentar o
alcance das publicacdes no Instagram, € necessario que as empresas entendam o

algoritmo da plataforma” (Ledo at al., 2023, p. 18).

Uma das funcionalidades de grande relevancia no Instagram sao as colaboragdes
entre diferentes perfis, sendo especialmente relevante as paginas com um maior nimero de
seguidores. De acordo com Ledo et al. (2023), que citam Costa (2018), as colaboragdes
entre paginas com elevado nivel de engajamento podem contribuir significativamente
para atrair mais publico. Esta estratégia permite que os seguidores de cada perfil tenham
contacto e conhecimento com o outro, expandindo assim o alcance e a visibilidade das

paginas envolvidas (Ver anexos 2 e 2.1).

6.3.1.3. Impressoes

Ledo et al. (2023) definem este conceito como o nimero de vezes que determinada
publicacdo foi exibida no feed do utilizador, ndo confundir com o conceito anterior.
Enquanto o alcance tem que ver com as visualizagdes, as impressdes estdo relacionadas

com as vezes que uma publicacdo aparece no Instagram.

6.3.1.4. Engajamento

Santos (2022) indica que o algoritmo € a Unica forma de manter o utilizador
sempre interessado e com presenca assidua na aplicacdo. Este conceito, conforme Ledo
et al. (2023) desenvolvem, calcula o nimero de interac¢des que existe entre o utilizador

e a publicagdo, ou seja, gostos, comentarios, partilhas, respostas a sondagens, etc (ver
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anexo 6). Esta métrica possibilita a avaliagao dos varios conteudos que podem despertar
o interesse do seu publico-alvo, permitindo assim, definir estratégias. Com base nessa
andlise, pode ajustar-se o perfil, mais precisamente, manter, eliminar ou ajustar os
conteudos de forma a garantir a continuidade dos resultados pretendidos e a maximizacao
do seu impacto. Segundo Santos (2022), nao ¢ importante se as interacgdoes sao positivas
ou negativas, o que importa ¢ que houve uma interac¢do. Por exemplo, quanto mais um

conteudo for polémico e suscitar davidas, mais interacgdes vai ter.

Dentro desta métrica existem outras que vao determinar o engajamento. Costa
(2018) define «a “taxa de interac¢do”, “taxa de engajamento” e “cliques nos /inks”. A
primeira, o niimero de seguidores que interage com gostos, comentarios e partilhas em
relacdo ao total de seguidores; enquanto a segunda, calcula em relagdo as impressoes, ou
seja, o total de gostos, comentarios e partilhas no que diz respeito ao total das impressoes.»

(Ledo et al., 2023, p. 19).

Os autores concluem que esta métrica, “ndo ¢ apenas uma métrica quantitativa,
mas também qualitativa, ou seja, o tipo de interac¢do e o contetido dos comentarios e
partilhas também s3o importantes para avaliar o sucesso da estratégia de marketing digital

no Instagram.” (Ledo et al., 2023, p. 19).

6.3.1.5. Retencao

Quando um utilizador comeca a seguir uma pagina, de acordo com Leao et al.
(2023), esta métrica permite avaliar a fidelidade dos seguidores a longo prazo,
compreender se o publico-alvo mantém o interesse nos contetidos partilhados e se se
mantém envolvido ou se hd uma perda de interesse devido a uma eventual falta de
identificacdo com os contetidos apresentados. O acesso a esta informagdo faculta a quem
gere a pagina de Instagram as respostas para as conclusdes sobre o rumo da pagina. Ha a
possibilidade de um feedback positivo ou negativo. Se for positivo significa que o
publico-alvo tem interesse nos contetidos, gosta de acompanhar e estd atento as
actualizagoes. Se for negativo, a gestdo da pagina ndo esta a ir ao encontro do que os
seguidores procuram ou que as levaram a seguir a pagina em primeiro lugar, logo ¢
preciso repensar a estratégia. O que vai influenciar que as marcas tenham uma taxa de
retencao alta ou baixa, € o tipo de contetido publicado. De acordo com Leao et al. (2023),
tem de ser um contetido que apresente consisténcia e qualidade. Nesse sentido, ¢ preciso

investigar sobre o publico-alvo e perceber as suas preferéncias.
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Na retencdo, a relacdo entre a pagina e os seguidores tem de ser fortalecida,
segundo os autores deve haver respostas por parte das marcas as mensagens, comentarios,
sondagens e perguntas para incentivar a participacdo dos seguidores. “A andlise das
métricas permitem identificar oportunidades de melhoria, como investir em tipos de
conteutdo com maior engajamento, ajustar os horarios de publicagdo, aprimorar a
segmentagao do publico-alvo e adaptar a linguagem utilizada nas legendas e nas
interacgdes.” (Ledo et al., 2023, p. 25). Quando devidamente avaliadas e consultadas com
regularidade, as métricas podem gerar mais interac¢cdes e aumentar o desempenho da
pagina ou quando necessario, ajudar a aumentar o engajamento € aproximacao com o
publico-alvo. A andlise deve ser feita num todo e ndo individualmente. O objectivo ndo ¢
fazer uma analise quantitativa, mas sim interpretar ¢ conhecer o comportamento do

publico-alvo (Ledo et al., 2023).

6.4. O Instagram como estratégia de marketing

O Instagram tem-se revelado uma plataforma atractiva para as empresas na
divulgagdo dos seus produtos, conforme destacado por Ledo et al. (2023), o elevado
interesse dos utilizadores desde o inicio, facilita a obtencdo de resultados positivos para
0s negocios e consegue que as empresas alcancem o seu publico-alvo, maximizando o
impacto das suas estratégias de marketing com baixo custo. De acordo com Martins et al.
(2018), o publico tem mais influéncia sobre o que pretende ver e nas suas preferéncias
nos conteudos sdo desenvolvidos pelas marcas. As empresas ganham o beneficio de
prever com mais precisdo o que os seus seguidores procuram e corresponder mais
facilmente as suas expectativas. A produ¢do de conteudos fica mais estreita, o que conduz
a um maior foco e tempo investido em produtos que fazem sentido, sendo mais vantajoso
do que dispensar tempo em conteudos que ndo sdo do interesse do publico. “As marcas
valorizam a interac¢do online, com o proposito de identificar o que gera a satisfacdo do
cliente e utilizar essa estratégia no poder de decisdo e envolver os utilizadores com a
marca” (Jones e Lee, 2022, p. 101). “A optimizagao da estratégia de marketing com base
nas métricas ndo se trata apenas de obter niimeros e estatisticas, mas sim de compreender
e responder as preferéncias e comportamentos do publico-alvo” (Ledo et al., 2023, p. 27).
Segundo Ledo et al. (2023), aimagem de marca de uma empresa € um passo importante no
sucesso de um projecto. Para conseguir atingir essa imagem, as empresas tém de investir
num plano de marketing para o Instagram, apostando sobretudo na criatividade e numa

estética que iré caracterizar a marca, onde os seguidores conseguem associar uma imagem
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a uma marca, como indicam Ledo et al. (2023), quando mencionam os autores, Aragao et

al. (2016).

De acordo com Ledo et al. (2023), o Instagram em particular, funciona como
ligacdo entre as marcas e o publico-alvo, algo que ndo seria possivel sem redes sociais,
pelo menos nao de forma tao rapida. “As redes sociais incentivam as marcas a atingir
varios planos de marketing, incluindo promover produtos, alcancar possiveis clientes,
aumentar a exposi¢ao, gerar trafego e construir a lealdade do consumidor.” (Zhang & Su,
2022, p. 1). O Instagram serve de “montra digital” para uma empresa expor o seu produto
ao consumidor. Assim, a marca consegue publicitar o que pretende vender e receber
impressdes dos seguidores. “Varios jovens adultos, seguem pelo menos uma marca,
incluindo aqueles que nunca fizeram uma compra da marca que seguem” (Zhang e Su,
2023, p. 1089). Sendo que, de acordo com Zhang e Su (2023), esta rede social ¢ a mais
apelativa para publicar campanhas de marketing, porque o investimento ird apresentar
melhores resultados, sobretudo por ser mais visual. “O Instagram ¢ conhecido pela sua
cultura fortemente visual (...) e é requisitado que os utilizadores carreguem uma
fotografia ou video, sempre que criam uma publicagdo. Devido a este e outros atributos
unicos, as marcas tém mais tendéncia para usar diferentes estratégias de conteudos para
comunicar com os consumidores no Instagram, do que noutras plataformas, como o
Facebook e o Twitter.” (Zhang e Su, 2023, p. 1092). Moltavo (2011) reforca esta ideia
com o argumento de que as redes sociais funcionam como um bilhete de identidade,
sempre que um potencial cliente manifesta interesse numa marca, procura informagao nao
s0, mas também, nas redes sociais. “Uma marca deve-se diferenciar dos seus concorrentes
tanto pelo visual quanto pela qualidade do servigo e qualificacdo dos profissionais, mas,
acima de tudo, pela construcdo e consolidagdo da sua identidade. O marketing de
conteido tem o objectivo de conectar as marcas ao seu publico-alvo, por meio de
informagdo ou de entretenimento relevante” (Silva e Tessarolo, 2016, p. 4). A consulta
desta pagina ¢ o reconhecimento de que a marca existe no mercado. A existéncia de uma
marca implica nos dias de hoje uma presenca obrigatdria nas redes sociais. Essa presenca
ndo s6 assegura a sua visibilidade, como também fomenta interaccdes entre os
utilizadores, que discutem a marca através de comentarios, gostos e partilhas. Este
envolvimento contribui para uma maior exposi¢ao da marca no mercado, refor¢ando o

seu posicionamento e permitindo alcangar um publico mais vasto. (Jones e Lee, 2022).

De acordo com Silva e Tessarolo (2016), os contetidos produzidos pelas paginas

das marcas sdo a estratégia principal porque vao estimular o interesse do publico-alvo e
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esse € que ¢ o “combustivel” que vai atrair e reter os seguidores. E interessante existir
criacdo de conteudo leve e organico, deste modo o publico consegue identificar-se com a

marca, caso contrario nao vai permanecer interessado nos contetidos.

6.5. A televisao e o Instagram

Numa época cada vez mais digital, marcada pela procura constante de informagao,
noticias e novas formas de entretenimento, tudo ¢ construido com o apoio das redes
sociais. Como indicam Martins et al. (2018), as empresas e instituicdes véem-se
“obrigadas” a adaptar novas estratégias, para inovar, produzir e divulgar conteudos, tendo
como resultado atrair mais publico e aproximar-se do mesmo. “As conexdes estdo tao
mais presentes nas redes sociais que se as empresas nao aderissem aos novos formatos,
com certeza ficariam para tras.” (Martins et al., 2018, p. 13). Por isso, ndo diferente das
outras areas de mercado, a televisdo teve de se integrar neste novo meio, tendo como
consequéncia positiva, uma aproximag¢ao ao seu publico. Desta forma, com a ajuda das
plataformas digitais, os canais de televisdo conseguem perceber o que as pessoas querem
ver, torna-se num espago mais democratico, onde todos podem participar. Como explica
Jost (2019), os conteudos de entretenimento ja ndo sdo pensados s6 para a televisdo. Neste
momento, funcionam em simultaneo com o digital com destaque para as redes sociais. As
publicacdes feitas no Instagram, seja em video ou em fotografia, ajudam a definir uma
proximidade com o espectador que ultrapassou a relagao “televisdo — espectador” para
“televisdo — espectador — redes sociais”. Segundo o autor, quando um programa esta no
ar, ¢ feita uma publicag@o sobre o que esta a acontecer e a distancia de um smartphone
com conexao a Internet, ¢ possivel para quem assiste ao programa, opinar sobre o que V&,
sobretudo através de comentarios e gostos. Jost (2019) chama a esta ac¢ao “televisdo em

expansao’.

Com o crescimento do uso das redes sociais, os canais de televisdo em particular,
tinham a ganhar se também criassem a sua presen¢a no Instagram, com o objectivo de
manter e expandir a sua audiéncia. Neste estudo, pretende-se compreender como € que a
presenca de um canal no Instagram pode ser utilizada a seu favor para fortalecer a relagado
com o publico, aumentar o engajamento e, consequentemente, promover a marca de
forma eficaz. Esta analise visa identificar as praticas e estratégias mais eficientes para
gerir a presenca digital de um canal televisivo nesta plataforma, com o proposito de

maximizar a visibilidade e fortalecer a relagdo com os seguidores.
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De acordo com Marques e Médola (2014), a semelhanga do que foi desenvolvido
anteriormente, a presenca digital da televisdo no Instagram, ¢ uma forma de um canal
mostrar os seus conteudos. Desta forma, e como mencionado anteriormente, a televisdo
consegue ter um feedback do telespectador que ndo teria sem a plataforma. Ao receber
comentarios e gostos no Instagram, os canais de televisao ficam com acesso imediato ao
pensamento dos seguidores. Se alguém estiver a ver um programa e reconhecer algo que
lhe agrada ou ndo, facilmente se pode dirigir a pagina do canal e fazer a sua critica, algo
que ndo acontecia antes do surgimento das redes sociais, a televisdo ficou (ainda) mais
proxima das massas com o suporte da liberdade das redes sociais. Esta aproximagao nao
¢ exclusiva de comentarios, os bastidores também aproximam, devido a captagdao de
momentos fora do ecrd com os formatos de historias, reels e publicagdes. Segundo
Martins e Médola (2014) que citam Azevedo (2011), as redes sociais abrem uma porta
para que os utilizadores possam ver para além do que vé€em na televisdo, ou seja, todo o

processo até chegar ao produto final, torna-se mais visivel e acessivel.
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7. Dados Qualitativos e Quantitativos: Investigacio sobre o

Instagram e o V+ TVI

No seguimento do presente estudo de caso, procedeu-se a recolha de dados
originais sobre os habitos dos utilizadores no Instagram face as péaginas de canais de
televisdo, em particular o V+ TVI. Neste sentido, foram criados dois questiondrios: um
qualitativo e outro quantitativo. A abordagem mista permite uma analise e conclusdes

mais detalhadas, individuais e colectivas sobre o tema deste projecto.

Todos os participantes foram informados sobre o ambito dos estudos, assim como

foi garantido o anonimato e confidencialidade das suas participacdes e respostas.

7.1. Analise dados quantitativos

O estudo quantitativo foi desenvolvido para recolher e aprofundar respostas sobre
os habitos, padrdes e comportamentos de quem estd no Instagram, com especial atencao
a interaccdo com as paginas de canais de televisdo, na 4rea do entretenimento, e, mais

especificamente, a pagina do V+ TVL.

No total, este inquérito contou com uma amostra constituida por 102 respostas. A
metodologia utilizada baseou-se na aplicagdo de um questionario estruturado, composto
por 35 questdes fechadas, organizadas em escalas Likert, o publico-alvo sdo jovens
adultos com idades compreendidas entre os 18 e os 34 anos, a escolha recai sobre esta
faixa etaria, sendo o inquérito distribuido online, por ser a fatia da populacao portuguesa
mais familiarizada com o entretenimento produzido nas plataformas digitais, assim como
mais proximos das novas tecnologias. Estas questdes foram elaboradas para abordar os
diferentes aspectos do uso da plataforma e a interac¢do dos utilizadores com paginas
televisivas presentes no Instagram. Todos os dados representados nos graficos estdo

organizados por percentagem.
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7.1.1.1. Resultados estatisticos do inquérito: Habitos televisivos

1. Com que frequéncia vé televisao?

Diariamente

3-4 dias por semana

Raramente

Nunca

1-2 dias por semana _

o
—
o
[\
o
()
o
N
o

50 60 70 80 90 100

Apesar do presente estudo estar relacionados com os habitos no Instagram, ¢é
necessario incluir o universo televisivo neste contexto, de forma a compreender as
questdes sobre os habitos televisivos que se interligam com os hébitos digitais. Nesta
primeira questdo sobre os consumos televisivos, ¢ possivel verificar que 14% nunca vé
televisdo, 29% vé raramente, 15% uma a duas vezes por semanas, 16% trés a quatro vezes

por semana, enquanto 26% vé televisao diariamente.

2. Os conteudos televisivos disponiveis nos canais de televisao
de entretenimento sao do seu interesse?

Concordo Totalmente ||
Concordo NG
Neutro [ INEG—
Discordo [N

Discordo Totalmente | NEGNGINGE

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Grande parte dos inquiridos vé televisdo, mas a maioria considera que os
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contetidos ndo sdo do seu interesse. Apenas 1.1% que concorda totalmente, ¢ da opinido
que sim, seguido de 17% de pessoas que concorda, 26.1% € neutro em relagdo a esta
questdo, 35.2% discorda e 20.5% discorda totalmente que os contéudos sejam

interessantes para assistir.

7.1.1.2. Resultados estatisticos do inquérito: Habitos Instagram

3. Tem perfil no Instagram?

Nao I

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

No entanto, a tendéncia face ao Instagram, reverte-se em comparacdo com a
televisdo. Os dados estatisticos sobre esta pergunta representam apenas 4% dos inquiridos

que nao tém perfil no Instagram, 96% admite ter conta na rede social.
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4. Indique o seu grau de concordancia com os seguintes motivos que o
influenciaram a criar uma conta no Instagram.

Estar a par das tendéncias de moda, entretenimento,
social, etc

Passar o tempo _—

Promover o meu negdcio =
Seguir paginas de canais de televisao L
Acompanhar contetidos de influenciadores ou criadores
de conteudo que me interessam

Partilhar momentos da minha vida com amigos e -
|

familiares
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

® Concordo Totalmente  ®WConcordo ®Neutro M Discordo M Discordo Totalmente

Os principais motivos pelos quais os utilizadores do Instagram criaram conta é
sobretudo para “partilhar momentos da vida com amigos e familiares” com 48% a
concordar totalmente e “passar o tempo” com 56.1% a concordar. Estas respostas vdo ao
encontro da conclusdo desenvolvida anteriormente, quem criar redes sociais fa-lo para ter
o sentimento de pertenga. Promover o negdcio e seguir paginas de canais de televisao sao
as opcdes que os inquiridos mais seleccionaram com a opc¢ao “discordo totalmente”,

segundo os jovens adultos estes ndo sdo as principais razdes para criarem conta.

5. Com que frequéncia utiliza o Instagram?

Diariamente |
3-4 vezes por dia _

1-2 vezes por dia

Raramente

Nunca
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Enquanto na pergunta n° 1 as respostas oscilam, nesta pergunta ndo ha dtvidas, a
maioria dos inquiridos utiliza o Instagram diariamente, ou seja, 73%, estes dados
mostram uma discrepancia entre os habitos televisivos e os habitos no Instagram. 15%
dos jovens que responderam a este inquérito frequentam a rede social trés a quatro vezes
por dia, em contraste com 2% que vai a aplicagdo raramente, 0% respondeu que ndo
acontece nunca ir ao Instagram. E natural que os contetidos que os jovens adultos
consomem sejam encontrados neste espago, tendo em conta que ¢ o sitio que mais

consultam e procuram conteudos.
6. Qual a sua média didria de tempo de utilizacdo da
aplicacao?
Mais de 2 horas
1 a2 horas
30 minutos a 1 hora

Menos de 30 minutos

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

A média didria dos jovens nesta faixa etdria destaca-se entre os trinta minutos e
uma hora e uma a duas horas com 29% dos inquiridos a selecionar estas duas opgdes. De
seguida, 28% passam mais de duas horas na plataforma, enquanto 14% estdo menos de

trinta minutos na rede social.
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7. De todas as faixas horarias, em qual mais consulta o
Instagram?

Manha

Tarde

Hora de almogo
Final do dia

Noite

) l .
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o
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(o8]

S

40 50 60 70 80 90 100

O final do dia com 37% e a noite com 38% sdo os horarios mais utilizados para
estar online. Esta informacao vai ao encontro dos horarios mais interessantes para serem
publicados os contetdos, como referido, a publicacdo feita tendo em conta o horério ¢
uma das estratégicas e ¢ relevante ter em conta os horarios do publico-alvo para ser

possivel determinar um plano, o mais eficaz possivel.
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8. Quais os formatos de contetidos que mais gosta de ver no
Instagram?

Tendéncias Virais
Fotografias/Imagens
Directos

Carrésseis

Historias

Memes

Reels

[
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As referéncias tedricas e a experiéncia de estidgio sdo reforcadas pelos dados
estatisticos apresentados na questdo n° 8, com 37%, os reels sdo o formato mais popular
entre 0os mais jovens, o seu caracter dindmico ¢ o escolhido pelos utilizadores para
visualizar contetidos. De seguida, as histérias com 19% sdo o formato mais procurado,
com 17% os memes estdo em terceiro lugar na preferéncia dos inquiridos. Os directos

parecem ser a op¢ao menos popular com 2% das respostas.
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7.1.1.3. Resultados estatisticos do inquérito: Habitos Instagram em

relacao a televisao

9. Segue e/ou acompanha algum canal de televisao de
entretenimento no I/nstagram?

Sim

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

A questdo n° 9 relaciona o tema televisao com o Instagram e apesar destes jovens
estarem presentes nesta rede social, ndo consomem propriamente conteudos televisivos,
67% dos inquiridos indicam que ndo seguem, nem acompanham canais de televisdo no
digital, contudo 32% afirma que acompanha canais de televisdo de entretenimento no

Instagram.

10. Acompanha os conteudos do canal de televisao que segue no
Instagram, em antena?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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A mesma tendéncia verifica-se em antena, dos 32% de jovens que respondem
“sim” a pergunta n° 9, na pergunta n° 10, 45% responderam que ndo acompanham os
contetidos que seguem no Instagram em antena, ou seja, apesar de verem conteudos
televisivos no [Instagram, ndo implica necessariamente que vejam os conteudos
directamente da emissdo e mesmo que os queiram ver fazem-no no Instagram. 32%

dizem que acompanha os conteudos que vé na rede social também em antena.

11. Indique o seu grau de concordancia em rela¢do aos seguintes motivos pelos
quais procura canais de televisdao no Instagram.

Criatividade

Consultar conteudos transmitidos no canal

Informacao sobre os convidados que vao estar nos programas

Consultar horarios dos programas

Conteudos com os apresentadores

Conteudos exclusivos

Sensacdo de proximidade com o canal

Facilidade para partilhar conteudos com alguém sobre o canal

Outra perspectiva do canal

Bastidores

Contetidos emocionantes

N

Conteudos divertidos

(e

10 20 30 40 50 60 70 80 90

B Concordo Totalmente W Concordo B Neutro  H Discordo B Discordo Totalmente

No entanto, existem motivagdes para esta faixa etaria procurar conteudos de
canais de televisdo no Instagram. 58.1% concorda que procura a criatividade, 64.5%
acabam concordam querer ver conteidos transmitidos no canal, 58.1% concorda que quer

ver contetidos exclusivos e 64.5% concorda que procura contetidos de bastidores.

100
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12. Em algum momento, nos Ultimos 12 meses, as paginas de
Instagram dos canais de televisao que segue e/ou acompanha,
fizeram com que assistisse a programacdo do canal de
televisao?

Concordo Totalmente

Neutro

Discordo

Concordo |
[
[
=

Discordo Totalmente
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O Instagram continua a mostrar ter impacto na relagdo do publico com os canais.
Segundo as respostas do presente inquérito, 54.8% concorda que nalgum momento um
contetido visto no Instagram conduziu a que vissem o conteudo na televisao, 12.9%

afirma que € neutro, 28.8% discorda e por fim, 6.5% discorda totalmente.

13. Segundo a sua opinido, pensa que as paginas de Instagram dos
canais de televisao fortalecem a relacdo com os
espectadores/seguidores?

Concordo Totalmente

Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente

[w]
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Na pergunta n® 13, 51.6% concorda e ¢ da opinido que a presenca de um canal no
Instagram fortalece a relagdo entre o seu publico em contraste com os 12.9% que
discordam. Discordo totalmente ndo € uma opinido partilhada por ninguém, apresentado

0% da percentagem.

14. E da opinido que no /nstagram ha mais liberdade para ser criativo e
inovar do que na televisao?

Concordo Totalmente

Concordo

Neutro
Discordo

Discordo Totalmente

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

A pergunta n°14 revela que a opinido dos inquiridos € que o Instagram ¢ um
espago mais livre para se ser criativo e inovador, 51.6% concorda totalmente, 29%
concorda e 19.4% ¢ neutro. De acordo com as respostas, € como ja desenvolvido, este ¢

um pilar que pode determinar o interesse dos seguidores.

15. Assiste a mais conteudos dos canais de televisdo no Instagram, do
que na televisao?

Concordo Totalmente

Neutro
Discordo

-
Concordo |
I
]
O

Discordo Totalmente

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

49



A escolha de contetidos continua a ser mais presente na plataforma digital, 54.8%
concorda e 9.7% concorda totalmente que apesar de assistir a contetidos televisivos,

acontece com mais frequéncia visualiza-los no Instagram.

16. O que mais valoriza no Instagram de um canal de televisao.

Proximidade P

Inovagéo D

Diversidade

Consisténcia —

Criatividade

0 10 20 30 40 50 60 70 80

® Concordo Totalmente ~ ® Concordo ®Neutro M Discordo M Discordo Totalmente

As respostas a pergunta n°16 confirmam, novamente, que a criatividade ¢ o factor
que os inquiridos consideram mais importante na escolha do acompanhamento das

paginas de canais de televisdao, com 67.7% a concordar.

17. Qual o seu grau de concordancia em relagdo a seguinte afirmacao:
«O feedback que ocorre nas paginas de Instagram dos canais de
televisdo, por parte dos utilizadores, ajudam a melhorar a oferta

televisiva transmitida nos canais.»

Concordo Totalmente |||l
Concordo
Neutro -
Discordo _
Discordo Totalmente
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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Através da questao n° 17 pode-se ver o caracter influenciador que o Instagram
tem no negdcio televisivo, segundo os inquiridos, apesar de continuar a ser a plataforma
preferida face a televisdo, esta rede social permite que os utilizadores partilhem as suas
opinides e os canais poderdo usar esta informagao a seu favor para gerir os contetdos da

grelha.

18. As decisdes tomadas pelos canais de televisdo sao influenciadas
pelos comentarios feitos no Instagram, por quem usa a aplicagao.

Concordo Totalmente

Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente

o
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Uma vez mais, em relagdo a posi¢do dos jovens desta faixa etdria, 45.2% concorda
que as intervengdes dos seguidores, com comentarios, por exemplo, podem influenciar
os canais de televisdo. O Instagram transforma-se assim num espago com liberdade para
os seus seguidores darem a sua opinido sobre o que véem na televisao, o que gostam € o
que ndo gostam. Os inquiridos acreditam que este tipo de partilhas pode influenciar as

emissoras a decidir os préximos passos.
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19. Costuma interagir com as publicacdes dos canais de
televisdo (gostar, comentar, partilhar) ligados ao entretenimento, no
Instagram.

Concordo Totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente
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Muitos dos inquiridos, cerca de 45.2% concorda que ja interagiu com paginas de
Instagram, ligados ao entretenimento televisivo, seja através de gosto, comentarios e/ou
partilhas. 9.7% concorda totalmente, 25.8% discorda, 9.7% discorda totalmente e 12.9%

mantém-se neutro face a este gesto.
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20. Indique o seu grau de concordancia em relagdo a interacgdo que tem,
enquanto seguidor/pessoa que acompanha canais de televisdo no Instagram.

Comento a minha satisfagdo ou insatisfagdo sobre o canal (i.e.
programas, conteudos dos programas, apresentadores etc)

Respondo a sondagens feitas nas historias e/ou na descri¢ao
das publicagoes

Partilho publica¢des do canal com outras pessoas

Dou a minha opini@o nas publicagdes (i.e. sobre convidados,
programas, etc)

Partilho publicagdes do Instagram do canal nas minhas
historias

Comento publicagdes (i.e. imagens, reels, memes)

Respondo a historias

i

o

10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

® Concordo Totalmente  ®Concordo ™ Neutro M Discordo ™ Discordo Totalmente

Ainda sobre a interac¢do que os inquiridos tém com os canais de televisdo no
Instagram, partilhar publicagdes com outras pessoas € o mais escolhido com 41.9% a
concordar, 35.5% concorda que comenta publicagdes. Responder a historias tem uma
percentagem de discordo totalmente de 54.8%, seguido de comentar a satisfacdo ou

insatisfacao sobre o canal com 38.7% a discordar totalmente.
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7.1.1.4. Resultados estatisticos do inquérito: Habitos Instagram V+ TVI

21. Segue e/ou acompanha o canal de televisdo V+ TVI no
Instagram?

Sim

o
—_
(]
[\
S
W
[
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Apesar de haver algum acompanhamento por parte dos jovens adultos para ver os
canais de televisdo no Instagram, a pagina do canal V+ TVI apresenta outros resultados,
65% ndo segue ou acompanha o canal na rede social, enquanto 35% responde que sim,
acompanha. De seguida, serdo analisados os dados dos inquiridos que responderam que

seguem a pagina.

22. Sente-se mais proximo do canal porque comegou a seguir a pagina
de Instagram do V+ TVI?

Concordo Totalmente

Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente

[w]
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Quem respondeu que segue o V+ TVI 36.4% concorda que a presenca no

Instagram cria proximidade, 27.3% tem uma opinido neutra, 27.3% discorda e 9.1%

discorda totalmente.

23. Indique o seu grau de concordancia em relagdo aos seguintes motivos pelos
quais segue e¢/ou acompanha o canal de televisao V+ TVI no Instagram.

Criatividade
Informacao sobre os convidados que vao estar nos programas

Contetidos com os apresentadores

Facilidade para partilhar os contetidos com alguém sobre o..

Conteudos emocionantes

Consultar contetudos transmitidos no canal
Sensagdo de proximidade com o canal
Consultar horarios dos programas

Outra perspectiva do canal

Bastidores

Conteudos exclusivos

Conteudos divertidos

® Concordo Totalmente ~ ® Concordo

Os inquiridos que acompanham o V+ TVI indicam que a “informacdo sobre os
convidados que vao estar nos programas”, a “facilidade para partilhar contetidos com

alguém sobre o canal” “outra perspectiva do canal” e “bastidores” sdo os factores mais

influentes para assistir ao canal.
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24. O Instagram do V+ TV], faz com que tenha mais interesse em
assistir aos programas do canal?

Concordo Totalmente
Concordo

Neutro

Discordo Totalmente
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Uma vez mais, pelas respostas a pergunta n° 24, os inquiridos manifestam com
36.4% que concordam com a afirmagdo de que a rede social influéncia o interesse para
assistir aos programas. No entanto, a mesma percentagem de inquiridos discorda € 27.3%

discorda totalmente.
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25. Avalie o seu grau de concordancia em relagdo a seguinte afirmagao, para
cada formato de contetido do Instagram: «Este formato € o que mais desperta o
meu interesse nos contetdos da pagina de Instagram do V+ TVLy»

Sondagens e perguntas
Historias
Imagens/fotografias
Memes

Carrosséis

"

Reels

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90

® Concordo Totalmente  ®Concordo ®Neutro M Discordo ™ Discordo Totalmente

Como ja referido, a interacgdo com os seguidores ¢ importante. Existem varias
abordagens e segundo as pessoas que responderam a este inquérito, os reels mostram ser,
uma vez mais, 0os mais interessantes de assistir na pagina do V+ TVI com 54.5% a
selecionar esta opgdo. De seguida, os memes sdo os mais cativantes para este publico com

45.5% a concordar.

100
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26. De acordo com a sua opinido, pensa que a pagina de Instagram do
canal de televisao V+ TVI investe na relagdo de proximidade com os
seus espectadores/seguidores?

Concordo Totalmente

Neutro
Discordo

Discordo Totalmente

Concorco |
0 10 20 30 40

50 60 70 80 90 100

Na opinido do publico-alvo 9.5% concorda totalmente que existe uma
proximidade entre o0 V+ TVI e o seu publico, assim como 45.5% a concordar e 45.5%
mantém-se neutro. Nao existe ninguém que discorde ou discorde totalmente que ndo ha

um investimento por parte da pagina de Instagram na relagao com os seguidores.
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27. Indique a sua opinido em relacdo as seguintes frases sobre o Instagram
V+ TVL

Os contéudos correspondem as minhas expectativas
Os contetidos sdo sempre 0s mesmos

A pagina precisa de melhorar

Tem diversidade de conteudos

E uma pégina criativa

Tem contetidos divertidos

Tem contetidos interessantes

Ukl

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

® Concordo Totalmente ™ Concordo ™ Neutro ®Discordo M Discordo Totalmente

Contudo, apesar de existirem alguns jovens adultos que acompanham a pagina, o
feedback nao ¢ o mais positivo. De todas as opgdes disponiveis, 54.5% concorda que os
conteudos sdo sempre 0os mesmos € a mesma percentagem de inquiridos concorda que a

pagina precisa de melhorar.

28. Qual o seu grau de concordancia em relagdo a seguinte afirmagao:
«O feedback que ¢ dados pelos utilizadores na pagina de Instagram do
V+ TVI ajuda a melhorar os programas transmitidos no canal.»

Concordo Totalmente

—

Concorco |

Neuwo
—

Discordo

Discordo Totalmente
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E possivel concluir pelo grafico acima, que o publico-alvo deste inquérito
concorda com 54.5% que o Instagram ¢ uma ferramenta til para o canal porque permite
que os utilizadores partilhem a sua opinido e o canal possa beneficiar da mesma para
melhorar os programas do canal, conforme o que o seu publico pretende, sendo assim
uma forma de comunicacdo. 9.5% concorda totalmente, 27.3% tem uma opinido neutra e

9.1% discorda.

29. Acha que a pagina de Instagram do V+ TVI ¢ criativa?

Concordo Totalmente
Concordo
Neutro

Discordo

Discordo Totalmente

o
—
o
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Tendo em conta que a métrica “criatividade” € um ponto importante nos conteudos
do digital, a pergunta n° 29 tem um papel relevante na compreensdo da opinido dos
inquiridos sobre este topico. 45.5% das pessoas ¢ neutra, mas 18.2% tanto concordam
como discordam. O mesmo acontece com as opg¢des “concordo totalmente” e “discordo

totalmente”. As respostas a esta questao nao sao conclusivas.
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30. «O Instagram do V+ TVI fez com que eu soubesse da existéncia
do canal.»

Concordo Totalmente

Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente
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Como concluido anteriormente, o Instagram ¢ uma nova forma das empresas
comunicarem o seu trabalho e actualmente, esta plataforma ¢ utilizada como divulgagao.
Os participantes deste inquérito concordam em 45.5% que a presenga do V+ TVI no
Instagram fez com que tomassem conhecimento do canal, 9.1% concorda totalmente,

18.2% ¢€ neutro, 9.1% discorda e discorda totalmente.

7.1.2.1. Principais conclusdes

Este inquérito quantitativo permite concluir que, entre os mais jovens, 0 cOnsumo
de televisio diminuiu para dar lugar ao consumo da Internet. E possivel afirmar, que
grande fatia dos jovens entre os 18 e os 34 anos, preferem passar o seu tempo em
entretenimento produzido, sobretudo nas redes socias, mais precisamente no Instagram,
onde passam tempo diariamente. Os jovens optam por evitar os contetidos transmitidos
em antena, por nao serem do seu interesse. Este dado verifica-se quando grande
percentagem dos jovens refere que nao segue paginas de canais de televisdo, apesar dos
mesmos estarem presentes noutra plataforma que nao a televisiva. A presenga dos canais
de entretenimento no Instagram nao ¢ diferente dos que sdo transmitidos na televisdo,
como consequéncia, os utilizadores ndo mostram interesse em consumir conteudos no
digital que sejam idénticos aos da emissdo de televisdo. No entanto, concordam que em

algum momento, ndo a televisdo, mas sim os conteudos publicados no Instagram em
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relagdo a televisdo, os levaram a ter curiosidade em consultar a programagao.

O namero reduzido de jovens que visualiza conteudos de televisao no Instagram,
menciona que tem interesse em consultar os bastidores e contetidos que sdo passados nos

canais, conteudos exclusivos e criativos.

Os jovens escolhem criar uma conta no /nstagram para se sentirem proximos dos
seus conhecidos, ao partilharem fotografias, videos do seu interesse € comunicarem com
mensagens e audio. Este motivo, juntamente com a “pressdao” de todas as pessoas
aderirem, for¢a o sentido de pertenga a uma comunidade, da qual se poderiam sentir
excluidos se ndo estivessem presentes neste meio digital. Os horarios vencedores no
Instagram, escolhidos na sua maioria pelos jovens sdo o final do dia e a noite. O inquérito

comprova que os reels sao o formato mais procurado para passarem o seu tempo.

Grande fatia dos inquiridos estd de acordo que as vantagens desta rede social sdo
a proximidade e a liberdade, sendo que pensam que o /nstagram tem mais liberdade para
criar e inovar do que a televisdo. Este argumento faz com que os jovens concordem que
esta rede social atribui ao publico poder para se expressar. Os jovens acreditam que as
interacgOes feitas nas paginas dos canais de televisdo tém influéncia na tomada de

decisdes de um canal.

A seccdo do inquérito destinada a questdes sobre o canal V+ TVI ¢ bastante
conclusiva, mais de metade dos participantes ndo seguem e/ou acompanham o novo canal
da Media Capital na rede social Instagram. Em relagdo a quem vé os conteudos na
plataforma, as respostas vao ao encontro das conclusdes anteriores, quem segue prefere
acompanhar bastidores e partilhar conteudos com outras pessoas. Apesar de haver
inquiridos que seguem, ndo se identificam com os contetidos em antena, sendo que o

conhecimento da existéncia do canal aconteceu pelo Instagram.

Em suma, o entretenimento, segundo os inquiridos, ndo esta na televisdo, nem ha
interesse em que esteja. Neste momento, a procura de conteiidos de entretenimento esta
no Instagram. No entanto, a divulgacdo de conteudos do canal V+ TVI neste espaco

existe, mas continua sem captar o interesse do publico mais jovem.
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7.1.2.2. Caracterizacdo da amostra do inquérito

Variavel

Género

Faixa Etaria

Escolaridade

Ocupacio

Regifio de residéncia

Categoria

Feminino
Masculino

18-24

25-34

Ensino secundario
Licenciatura
Pos-graduagao
Mestrado
Estudante

Trabalhador por conta de

outrem

Trabalhador independente
Trabalhador-estudante
Desempregado

Area metropolitana de

Lisboa

7.2. Analise dados qualitativos

Frequéncia absoluta

73
29
40
62
31
46
13
12
10

67

12

102

Frequéncia relativa (%)

72%

28%

39.2%

60.78%

30.4%

45%

13%

12%

10%

66%

9%

12%

4%

100%

O proximo estudo trata-se de uma entrevista com perguntas semi-abertas, onde o

objectivo passa pela tentativa de compreender as motivacdes, percepcdes e experiéncias

dos utilizadores no Instagram, com uma abordagem mais extensa. As respostas dos
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entrevistados foram desenvolvidas e personalizadas e as opgdes de resposta sdo mais
afuniladas. Este método possibilitou a recolha de informagdes detalhadas sobre como os
participantes utilizam o Instagram, quais os contetidos que valorizam e de que forma se
relacionam com as paginas de canais de televisdo, em particular o V+ TVIL. A entrevista
com 15 questoes foi aplicada a 15 pessoas com idades compreendidas entre os 18 e os 34
anos, residentes na zona metropolitana de Lisboa. Em relagdo a codificagdo, foi utilizada

a codificagdo aberta com identificagdo de categorias e interpretacao de padroes.

Ao longo da analise dos dados qualitativos, grande parte dos entrevistados
escolheu criar conta no Instagram porque a maioria das pessoas a sua volta tinha aderido
e queriam ter o sentimento de pertenga, pois caso ndo criassem presenca nesta plataforma,
como consequéncia, iriam sentir-se excluidos. Ao aderirem a esta rede social passaram a
ter a sensacdo de pertenca a um grupo especifico. Todavia, ndo ¢ apenas a sensagao de
inclusdo que motiva as pessoas a criar conta. O Instagram distingue-se das restantes redes
sociais por ser visual, esta ¢ a principal caracteristica que cativa o interesse dos novos
utilizadores. Os entrevistados concordam que desta forma torna-se mais acessivel
explorar os conteudos do seu interesse. O publico-alvo deste estudo concorda na maioria
que o Instagram ¢ uma rede social mais completa. Esta opinido baseia-se nas
funcionalidades, ou seja, numa Unica aplicacdo € possivel ter contetido visual, interactivo,
como ver historias, reels, publicacdes etc, o utilizador decide o que quer ver, quando quer
ver, pode avancar, recuar, comentar, gostar, partilhar e ainda trocar mensagens com 0s

seus conhecidos.

O facto de ser visual fomenta a criatividade e originalidade através da modificagdo
e edi¢do de videos e imagens, o que torna o consumo rapido e facil. De acordo com os
entrevistados, este formato torna mais acessivel a procura de contetdos do seu interesse,
como viagens e culindria. O publico do Instagram esta mais exigente, a possibilidade de
contetdos do seu interesse € infinita e ndo vai “perder tempo” a seguir contetidos que ndo
vao ao encontro do que pretende e ¢ aqui que as paginas nesta plataforma tém de investir
para ganhar a sua confianga e a0 mesmo tempo, reté-los. O poder de decisdo estd nos

utilizadores, quando optam por seguir ou deixar de seguir.

Contudo, os entrevistados também partilham da opinido que apesar de existir
muitas vantagens com esta plataforma, a principal desvantagem que identificam ¢ ser
viciante e feita para viciar. De acordo com o publico-alvo deste estudo, o Instagram
provoca uma dependéncia através de estimulos, porque o conteudo ¢ infinito. A

possibilidade sem fim de conteudos produzidos na plataforma, conduz a que os
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utilizadores tenham a opinido que tém sempre o que visualizar e quem respondeu as
questdes, identifica que existe esse problema. Inclusivamente, o acesso ao Instagram ¢é
considerado diario por todos os 15 entrevistados, sendo os horarios como o final do diae

anoite, os horarios mais acedidos por parte dos utilizadores entrevistados.

Em relacdo ao tipo de conteudos, a maioria destes jovens tem gostos especificos
e procuram escolher encontrar o que vai mais ao encontro desses gostos, algo nao presente

nas paginas dos canais de televisdo que sdo mais abrangentes.

Alguns dos contetidos que os entrevistados gostam de aceder na rede social sdo
lifestyle, animais, receitas, arte, cultura e conteudos que consideram divertidos, como
memes. Ao mesmo tempo, os participantes desta entrevista referiram que ¢ importante
sentirem uma conexao, uma necessidade de se identificarem com as paginas que seguem.
Através desta entrevista, ¢ possivel comprovar que os formatos preferidos continuam a
ser os reels, historias e sempre com insisténcia na diversao e criatividade, factores que
atraem estes utilizadores a passar muito do seu tempo na aplicagdo. A consisténcia
também foi uma das caracteristicas referidas, sendo que uma das pessoas entrevistas
mencionou que deixaria de seguir uma pagina, se a mesma publicasse muito pouco ¢ de

forma espacada.

Apesar da grande maioria concordar que as marcas tém um impacto significativo
no uso do Instagram, existe um pequeno numero de pessoas que ¢ da opinido que as
marcas ndo t€m influéncia no seu quotidiano, porque ndo seguem as marcas nesta rede
social. E de destacar que uma parte dos entrevistados concorda que os influenciadores e
os conteudos produzidos pelos mesmos, t€m impacto na compra de produtos que sdo
publicitados no Instagram, em particular por considerarem que a opinido destes desperta
curiosidade e confianga. As marcas, ao apostarem em publicagdes criativas e interessantes
levam muitos dos entrevistados a comprar certos produtos. Uma vez mais, o visual ¢é
referido como um beneficio para este trabalho com as marcas, pois ¢ muito mais apelativo
chamar a atencdo pelo olhar, do que pelo texto. Sem duvida que a forma de fazer

marketing mudou com o Instagram, em especial por ser mais rapido, eficaz e proximo.

Regra geral, nesta entrevista foi possivel chegar a conclusdo que grande parte das
pessoas ndo interage com as marcas, mas alguns dos entrevistados deixam um comentério
ou enviam uma mensagem, seja por satisfacdo ou insatisfagdo. Algumas pessoas
mencionaram que tém por hébito deixar um emoji, por exemplo quando acham um

conteudo divertido ou criativo. Como ja foi analisado, o emoji ¢ considerado uma forma
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de interac¢do e comunicagao.

Um dos sectores, ¢ a relagdo entre os utilizadores ¢ os conteudos televisivos. As
respostas sdo bastante conclusivas. Quando questionados sobre os habitos televisivos, a
tendéncia ¢ referir a preferéncia por plataformas streaming, a pouca tendéncia que existe
para consumir contetidos da televisao ¢ feita no [Instagram, uma ferramenta para
visualizar conteudos de maneira imediata e rapida, como pequenos excertos em video de
um ponto alto de um programa televisivo, pois sentem que em pouco tempo conseguem

perceber o contexto do video, sem necessidade de assistir ao programa completo.

Apesar do esforgo dos canais em colocar o contetido nesta plataforma, a reac¢ao
das pessoas ndo se altera, a maioria destes jovens mostra-se desiludido com os conteudos
televisivos, ao ponto de ndo dar uma oportunidade aos programas de televisao porque
neste momento tém alternativas que lhes oferecem mais contetidos que vao ao encontro
do que pretendem. Muitos destes jovens chegam a afirmar que ¢ inutil a relacdo entre o
Instagram e os canais de televisdo, pois consideram que sdo dois mundos que ndo se
cruzam. Identificam como principal problema os conteudos televisivos, se nada mudar
em antena, os conteudos do Instagram, sendo os mesmos, dificilmente vao atrair novos
publicos. Este aspecto foi referido por uma das entrevistadas que indica que a linguagem
do canal V+ TVI ndo ¢ adaptada a um publico mais junior, como os adolescentes, logo
ndo vai atrair estas pessoas. Em suma, segundo a opinido dos entrevistados, estes
conteudos continuam a ser produzidos com foco num publico-alvo mais velho, onde os

jovens nao sdo considerados.

Todos os 15 entrevistados indicaram que ndo tém nenhum interesse nos programas
do canal V+ TVI, seja porque nao gostam ou nao se identificam, como consequéncia, nao
sentem a necessidade de seguir o canal nesta rede social. Os mesmos, pensam que a
pagina do V+ TVI deveria investir mais em destaques que os utilizadores procuram, como
bastidores, conteudos exclusivos, divertidos e inspiradores. Apesar de considerarem que
existe um esfor¢o de aproximacao, ndo ¢ suficiente. Como ja mencionado anteriormente,
pelo facto dos contetidos do /nstagram serem muito semelhantes aos que passam em
antena, resulta na falta de interesse. Por exemplo, como referido por alguns entrevistados,
este canal partilha conteudos com a colaboracdo das celebridades do canal. Os
entrevistados ndo acompanham o canal, nem tém interesse em acompanhar estas
personalidades, sendo assim ndo vao estar interessados em ver publicacdes onde existe a

referéncia a estas pessoas, muitas delas desconhecidas deste publico.
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De grosso modo, ¢ possivel perceber que apesar destes jovens ndo consumirem
televisdo, o Instagram tem influéncia, isto porque excluindo alguns entrevistados que
souberam do canal através de um familiar ou amigo, grande fatia soube pelo Instagram,
seja por um reels ou por sugestdo da rede social, o que demonstra que a plataforma ajuda
na divulgacdo, em contrapartida ndo tem poder para fixar as pessoas na pagina do canal
se os conteudos ndo acompanharem os gostos e dinadmicas do publico. O Instagram pode
ser um formato decisivo para o sucesso e divulgacdo das marcas. Contudo, vai sempre
depender das empresas e dos seus planos de marketing digital e gestdo de redes sociais,
para se aproximarem de novos publicos e garantirem o sucesso da presenca digital, caso
contrario, em especifico no caso V+ TVI, muito dificilmente um jovem ird seguir este

canal e outros canais de entretenimento com o mesmo registo.

A criatividade, consisténcia e diversdo sdo pilares que devem ser considerados na
producdo de contetidos, s6 assim podera existir algumas hipdteses de melhoria. O que
significa que tem de existir um trabalho por parte dos canais de televisdo e ndo apenas
limitarem-se a fabricar conteidos que sdo copias dos que se vé em antena. Pois,

claramente ndo é o que o publico jovem procura, de acordo com as respostas deste estudo.

Em suma, o Instagram ¢ sem divida um espago essencial para as marcas, em
particular os canais de televisdo, tem o propodsito de elaborar uma linguagem mais
arrojada e divertida e manter e criar uma aproximagao inovadora com o publico, assim

como divulgar as marcas perante novos publicos.
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Consideracoes finais

Para este relatorio de estadgio tornou-se relevante compreender a relagdo entre a
televisao e as redes sociais, mais precisamente de que forma a televisdo como formato

inserido nos média tradicionais, podia beneficiar da sua presenc¢a nos novos media.

Ao longo deste percurso foi possivel perceber que as redes sociais, mais
precisamente, o Instagram, representam um papel indispensavel no quotidiano das

empresas, independentemente da area profissional.

A possibilidade de participar num estagio curricular num dos grupos de media
mais conhecidos em Portugal possibilitou a compreensdo mais profunda de como
funciona o mundo televisivo, assim como quais as suas estratégias no digital e sobretudo
como ¢ feita a gestdo de redes sociais, o principal foco deste estudo de caso. Confesso,
que enquanto telespectadora, ndo tinha conhecimento de algumas informagdes que pude
recolher durante a experiéncia, nomeadamente, o funcionamento de uma esta¢do de
televisao, em particular os seus bastidores, mas mais relevante, o plano definido para o
digital dos canais TVI e V+ TVI. Esta oportunidade permitiu aprender novos métodos,
até entdo desconhecidos. Durante o acompanhamento por parte da Joana Cabral e da
Maria Jodo Lourenco, pude aprender que existem horarios especificos para publicar
conteudos no Instagram, essenciais para o crescimento e engajamento da pagina, que ¢
importante desenvolver a relagdo com os seguidores, através de emog¢do, momentos
divertidos, com os quais os seguidores se podem identificar e a partilha de acontecimentos
mais marcantes da actualidade, t€m um papel importante na conexao com os utilizadores.
Uma das aprendizagens desta experiéncia foi a compreensdo do funcionamento do
algoritmo que se mostrou imprevisivel e um desafio. Por muito que uma publicacgdo tenha
carisma, seja bem construida e seja partilhada a horas estratégicas, nem sempre os
resultados sdo os pretendidos. No final, o algoritmo ¢ que decide como entregar o
conteudo ao publico, independentemente dos esforcos aplicados por quem gere uma rede
social, ou seja, muitas das vezes tinha de se aplicar a tentativa erro. Este ¢ sem divida um

dos fundamentos que deve ser compreendido.

Como referi inicialmente e como destaco neste estudo de caso, no decorrer deste
estagio conclui que as redes sociais desempenham um papel fundamental na promogao
dos programas e na comunicagdo directa com os telespectadores, aumentando o alcance
e a visibilidade da estacao V+ TVI. Na plataforma, as pessoas podem consultar horéarios,

as posicoes do canal em cada operadora, os convidados de cada programas, exclusivos,
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bastidores e estreias. Assim como, deixar comentarios, gostos e partilhar o que mais
gostam, o que oferece um parecer imediato a estagdo. Mas, também conclui que apesar
da oportunidade e tentativa de diferenciar o publico do Instagram do V+ TVI, do publico
do canal em antena, considero que tal feito ndo é possivel de concretizar. Como ja
concluido neste estudo, sendo os conteudos iguais aos que existem em antena, muito
dificilmente o publico vai diferir porque os conteudos sdo os mesmos no Instagram. No

entanto, os resultados de engajamento foram positivos junto do publico-alvo.

As expectativas para esta experiéncia, antes de a iniciar, foram de grande
entusiasmo, pois estaria a pertencer a uma marca (ainda que por apenas trés meses) na
area da comunicagdo audiovisual, sendo a primeira oportunidade neste meio.
Naturalmente que o entusiasmo era notdrio por poder fazer parte do mundo televisivo,
onde sempre ambicionei estar. Mais tarde, a experiéncia correspondeu as expectativas
possiveis. A possibilidade de acompanhar programas e eventos do grupo, permitiu
acompanhar de perto todo o processo e sobretudo, perceber como se faz a producao de
conteudo em tempo real, em eventos marcantes, uma mais-valia a nivel académico e
profissional. Nada disto seria possivel sem esta vertente pratica que enriqueceu os meus
conhecimentos. Contudo, o facto de ter integrado a equipa do digital e ndo outra que se
ajustasse ao contexto mais tradicional, fez-me compreender que existem outras opgdes

profissionais onde € possivel criar conteudos sem ser tnica e exclusivamente, na televisao.

No que diz respeito aos principais obstaculos, nem todos os programas da grelha
do canal V+ TVI e respectivos conteudos, foram recebidos com entusiasmo por parte do
publico, independentemente do esforco constante. Sem duvida que novelas do canal,
como “Esperanga” ou “Café com Aroma de Mulher”, foram os principais desafios. As
publicacdes com estes contetidos foram sempre adaptadas, tendo em conta os factores
relevantes mencionados anteriormente, a emocao, a diversdo, memes, reels e publicagdes
de engajamento. No entanto, apesar dos esforcos e de todas as estratégias conhecidas
terem sido aplicadas, os nimeros continuavam a nao corresponder aos objectivos. Nem
sempre ¢ possivel. O que me leva a outro ponto que aprendi, a criatividade ¢ muito
importante na producdo de contetidos, mas nao deve ser forgada porque vai gerar o oposto.
As publicag¢des mais criativas que produzi para a pagina, que como consequéncia tiveram
melhores resultados, foram as ideias que surgiram naturalmente, sem pressao. Penso que,
excluindo que ajudam bastante, as estratégias, o truque para a criatividade ¢ o seu

surgimento organico.

Do ponto de vista técnico, aprendi técnicas de filmagem aplicaveis na gravagdo
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com o telemovel. A coordenadora Joana Cabral identificava os factores de melhoria e
conversava comigo sobre como as futuras gravacdes podiam correr melhor, por exemplo,
aplicar a “regra dos trés ter¢cos”, também aprendida nas aulas de mestrado. Durante a
gravacao tinha de ter em conta como posicionava o ecra do telemovel, ndo podia ter muito
espago no topo, o chamado “ar” e tinha de inserir algum movimento no video para dar
um toque mais humanizado e ndo parecer estatico e filmado com o apoio de um tripé.
Outra das dicas aplicadas era zelar sempre pela imagem das personalidades do canal, sem
medo de repetir as filmagens, se necessario. A Joana Cabral, explicou-me que tinha de
colocar os participantes confortaveis e repetir a gravagao as vezes que fossem necessarias
até alcancar um bom resultado. As caras do canal tinham de ser protegidas e contavam
com os colegas do digital para garantir uma boa imagem no Instagram. Outro dos
conselhos, tendo em conta que os apresentadores nem sempre tinham disponibilidade
devido ao seu trabalho, seria captar o maximo de contetudos possivel para que eu pudesse
partilhar vérios videos e ter material para publicar novos conteudos ao longo da semana

e desta forma facilitar a organizacdo e gestdo da pagina.

Sem davida que o grupo Media Capital ndo pode excluir das suas estratégias para
os canais, as plataformas digitais, pois estas criam uma ligacdo mais proxima com o seu
publico e naturalmente irdo influenciar os seus resultados. Em particular, o V+ TVI ¢ um
canal que aposta nos contetdos digitais no /nstagram na tentativa de se aproximar do seu
publico-alvo, compreender as suas necessidades e adaptar a sua estratégia. E essencial
que a pagina publique regularmente e interaja com o seu publico para que possa continuar
a crescer. Ainda assim, a cria¢ao de contetidos deve ser mais inovadora, se tiver como
objectivo atrair novos publicos e reter o existente. A aposta em bastidores e gravagdes
fora do ecrd continuam a ser o ponto forte da pagina, por ser a area onde as pessoas se

sentem mais envolvidas e se querem sentir proximas das caras conhecidas.

Em suma, sobre os jovens adultos que foram alvo deste estudo, ¢ um ptblico mais
dificil de conquistar pelos canais de televisdo, em especial pelo V+ TVI. Como concluido
anteriormente, os jovens estdo desconectados dos meios tradicionais e cada vez mais
envolvidos com o digital e as novas tecnologias. Se a televisdo pretende conquistar este
publico pelo Instagram, pode criar uma estratégia nesse sentido, mas como mencionado
na recolha de dados, os jovens procuram conteudos que nao sao produzidos pelos canais
televisivos do Grupo Media Capital e esta empresa ndo se adaptou ao que estes jovens
pretendem ver, mesmo no /nstagram, a rede social que mais utilizam. A plataforma tem

dados que demonstram que o publico jovem do canal V+ TVI nesta plataforma nao ¢
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representativo. Como referido anteriormente, a soma das percentagens entre os 18-24
anos e 25-34 anos, providenciadas pela estatistica do Instagram sobre a pagina do canal

V+ TVI corresponde a 26.8% enquanto soma das idades com mais de 35 anos equivale a
72.2%.
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Anexos

Publicacdes

Nk vmaisoficial

A cara que eu fago quando...

W

21 de outubro de ?

Anexo 1 - Exemplo publicagdo com emoji na descrigdo
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VA FICIAL
Publicacoes

W vmaisoficial

no «Bom Dia Alegria», que fofuffa @ &

mafaldadcardoso

22 de outubro de 2(

Anexo 1.1 - Exemplo publicagdo com emoji na

descrigdo
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% Publicacoes m
vmaisoficial
vmaisoficial e adrianosilvaexpress
J1 vmaisoficial - Audio original

Pise QO35 V2 A

Anexo 2 - Exemplo de publicagdo com colaboragéo
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’ 4 Publicagoes w
vmaisoficial

@ vmaisoficial e jaciaraadias

ajudar as minhas sobrinhas a sair
e lugar, de onde eu vim

Jaciara Dias - Para Si VER VIDEO J»

@
QPosm Q81 23 |

vmaisoficial Estamos habituados a ver o lado mais
divertido da Jaciara, mas no «Para Si» mostrou o seu

lado mais sensivel, assim como a ligagé@o proxima que
tem com a familia &4

24 de outubro de 2024

Anexo 2.1. - Exemplo de publicagdo com colaboragéo
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\(-I-

E

PLANOS PARA DOMINGO

&DORMIR
&DORMIR MAIS
€&CONTINUAR A DORMIR

Anexo 3 — Exemplo de publicagéo de

engajamento

OBRIGADO
PELA CORAGEM

Anexo 4 — Exemplo de publicagdo de um

acontecimento de ultima hora
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@ vmaisoficial @ « Seguir

@ vmaisoficial @ Os nossos apresentadores convidam Bruna
Gomes e Bernardo Sousa para uma conversa imperdivel.

Nao pode mesmo perder as 9h00 no canal 18 da Nos e 12 da
Meo e Vodafone @

zelopesss® Q9O 9@

Ver respostas (4

' brunardoedits que bommmm

13 gostos  Responde:

T TR
=)

) ermelinda1589 S6 vou poder ver a noite &
2

12 gostos  Responder

BRUNA E BERNARDO SAONOSSOS S
CONVIDADOS. NAO PERCA! 08 o

2AMANHA, 22 OUTUBRO o

Anexo 5 — Exemplo de publicacdo de Instagram a anunciar os convidados de um dos

programas do canal, o “Bom Dia Alegria”

vmaisoficial # « Seguir
Audio original

vmaisoficial # Riso malévolo, mesmo a tempo do dia das bruxas

@ ©

«Festa é Festa» no nosso site, passe por |4

27 sem

3 victoriamattos2022 Esta pagina é o maximo o

27 sem 2 gostos Responder

——  Ocultar respostas

@ vmaisoficial # @victoriamattos2022 @ @ o

27 sem Responder

QY W

83 gostos

31 de outubro de 2024

@ Adicionar comentario...

Anexo 5.1. — Exemplo de resposta a um comentario de um seguidor

a



@ vmaisoficial & - Seguir
Audio original
l @ vmaisoficial € Ja cozinhou e poupou hoje? &

27 sem

@ mendes979 Adoro ver este programa! @ ©

27 sem 2gostos Responder

Ocultar respostas

@ vmaisoficial  @mendesd79 @ @ @ @

27 sem 1gosto Responder

Qv

57 gostos
30 de outubro de 2024

@ Adicionar comentério...

Anexo 5.2. — Exemplo de resposta a um comentario de um seguidor
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Faz-me uma pergunta

Escreve algo...

A y

Anexo 6 — Exemplo de interacgdo com 0s seguidores por uma caixa de

perguntas

Comentarios

Fazer uma pergunta de sondagem...

Sim 100%
Nao 0%
1resposta Remover voto

Anexo 6.1. — Exemplo de interacgdo com os seguidores por uma sondagem numa publicagdo
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