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O Papel das Redes Sociais no Alcance de Publicos Jovens: O Caso do

Porto Canal

Sara Trocado Terroso

Resumo

Atualmente, as redes sociais fazem parte das principais plataformas de distribuicdo de
conteddo no mundo jornalistico. O Instagram € um exemplo disso, pois ndo so cresceu
exponencialmente, como permite uma interacdo direta com o seu publico, especialmente
a geracdo Z, que valoriza a proximidade que € proporcionada. Contudo, ainda sdo muitos
os jornalistas que lutam para se adaptar a este novo paradigma, faltando-lhes estratégias

bem definidas para captar a atencdo dos jovens.

E neste contexto que se insere a presente investigacao, que tem como objetivo analisar de
que forma o Porto Canal utiliza as redes sociais, em particular o Instagram, para alcangar
publicos jovens. Perceber quais sdo as estratégias utilizadas para chegar a esta faixa etaria,
que carateristicas editoriais podem ser observadas nas publicacBes com maior nimero de
gostos e comentarios, quais as estratégias utilizadas pela estacao, o que é que este pablico
valoriza nas redes sociais do Porto Canal e que relacdo existe entre as estratégias
utilizadas pela emissora e as expectativas do publico jovem foram as questdes que
guiaram esta investigacdo. Utilizou-se, nesse ambito, uma metodologia mista que
combinou uma anélise de contetido das publicacGes partilhadas no Instagram do canal,
durante um més, um questionario aplicado a jovens seguidores do Porto Canal nessa
plataforma e entrevistas semi-estruturadas a trés dos responsaveis pelas redes sociais da

estacéo.

O estudo concluiu que a emissora contempla uma estratégia digital focada nos jovens,
com foco na interagdo. No entanto, existem ainda oportunidades para melhorar essa

relacdo e consolidar uma estratégia completamente estruturada para o Instagram.

Palavras-chave: Jornalismo, Jornalismo Digital, Redes Sociais, Instagram, Jovens



The Role of Social Networks in Reaching Young Audiences: The Case

of Porto Canal

Sara Trocado Terroso

Abstract

Nowadays, social networks are among the main platforms for distributing content in the
journalistic world. Instagram is an example of this, as it has not only grown exponentially,
but also allows direct interaction with its audience, especially generation Z, who value
the proximity it provides. However, many journalists are still struggling to adapt to this
new paradigm and lack well-defined strategies for capturing the attention of young

people.

This is the context of this research, which aims to analyze how Porto Canal uses social
networks, particularly Instagram, to reach young audiences. To understand what
strategies are used to reach this age group, what editorial characteristics can be observed
in the publications with the highest number of likes and comments, what strategies are
used by the station, what does this audience value in Porto Canal's social networks and
what relationship exists between the strategies used by the broadcaster and the
expectations of young audiences, were the questions that guided this research. In this
context, a mixed methodology was used, combining a content analysis of posts shared on
the channel's Instagram for a month, a questionnaire applied to young Porto Canal
followers on this platform and semi-structured interviews with three of the channel’s

social media managers.

The study concluded that the broadcaster has a digital strategy focused on young people,
with a focus on interaction. However, there are still opportunities to improve this

relationship and consolidate a fully structured strategy for Instagram.

Keywords: Journalism, Digital Journalism, Social Media, Instagram, Young People
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Glossario

Bio: Abreviagéo para "biografia”. No caso do Instagram, refere-se a uma breve descrigao

que sumariza o perfil de uma pessoa ou pagina.

Blogs: Plataformas online, onde é possivel partilhar contetudo regular em formato de

diério, artigos ou publicacdes sobre diversos temas.

Chats: Sistemas de comunicagdo, em tempo real, que permitem a troca de mensagens

escritas entre duas ou mais pessoas, pela Internet.

Click: Acdo de interacdo, realizada pela pessoa, ao pressionar o botdo do “rato” para

selecionar ou ativar um elemento no computador.

Copy: Nome dado as descri¢des do contetudo publicado nas redes sociais.
E-Commerce: Compra e venda de produtos ou servicos pela Internet.

E-learning: Processo de aprendizagem realizado através de recursos eletrénicos.
Empowerment: Atribuir poder ou autonomia as pessoas.

Engagement: Envolvimento ativo de individuos com um contedldo ou comunidade.
Feed: Pagina de perfil de um utilizador nas redes sociais.

Feedback: Informacdo que o emissor obtém da reacdo do recetor a sua mensagem,

avaliando os resultados da transmissao.
Frames: Sec¢es individuais de uma pagina web.

Gatewatchers: Individuos ou entidades que controlam o acesso a determinadas

informacdes.

Gatekeepers: Individuos ou entidades que controlam o acesso a informagdes e exercem

autoridade sobre o que pode entrar ou sair.
Gif: Formato de imagem em que se V€ varias imagens em movimento.

Giveaways: Promogdes em que os participantes tém a chance de ganhar prémios gratuitos

ao seguir determinadas instrucdes ou critérios.

Xiii



Hashtag: Palavras-chaves que caracterizam o que é partilhado. E utilizado o simbolo #

antes da palavra-chave, de modo a criar uma ligagdo com contetdos do mesmo tema.
Headline: Titulo principal que resume o contetdo de um texto, artigo ou pagina.
Hiperlinks: Conexdes eletronicas que direcionam a pessoa para outra pagina web.

Igtv: Plataforma de video, do Instagram, que permite partilhar videos de longa duracéo,

geralmente com até 60 minutos, em formatos verticais.
Insights: Percecdes obtidas a partir de analises ou observacoes.

Instastories: Publicacdo de fotos ou videos no instagram que ficam acessiveis por até 24

horas.

Like: Interacdo feita nas redes sociais que permite demonstrar que se gosta do que foi
partilhado.

Live Videos: Transmissdes de video, em tempo real, realizadas através de plataformas

online.

Podcasts: Programas de &udio digital, disponiveis para audicdo ou download pela

Internet, geralmente episodicos.
Post: Publicacéo feita numa rede social.

Prosumer: Termo que combina "produtor” e "consumidor”, referindo-se a individuos

gue tanto consomem, quanto produzem contetdo.
Quizzes: Questionarios interativos.
Reels: Funcdo do Instagram que permite criar videos criativos até 15 segundos.

Reviews: Avaliacdes ou criticas sobre produtos, servi¢os ou experiéncias, geralmente

escritas por consumidores.
Scroll: Ato de deslocar verticalmente uma pagina ou tela para ver mais contetdo.

Shorts: Videos curtos, geralmente com até 60 segundos de duracéo, criados e partilhados

no Instagram.

Smartphone: Dispositivo movel com acesso a Internet, aplicacdes, e-mail, e diversas

outras funcionalidades.
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Vlogs: Video no qual uma pessoa filma um contetido na primeira pessoa, e se coloca a

frente da cAmara para contar algo.

Webcam: camara de video conectada a um computador, que permite capturar imagens e

transmiti-las em tempo real, através da Internet, ou utiliza-las para videoconferéncias.
Word-of-Mouth: Passagem de informacao de pessoa para pessoa, oralmente.

World Wide Web: Sistema de informacéo global, que permite o acesso e partilha de

documentos e recursos na Internet através de hiperlinks.
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Lista de Abreviaturas

ARTV: Assembleia da Republica Televisao/Canal Parlamento
CNN: Cable News Network

DNR: Digital News Report

FC: Futebol Clube

MEO: Servicos de Comunicacgdes e Multimédia
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Introducéo

As redes sociais estdo a transformar a forma como o publico se informae
interage com os demais veiculos jornalisticos, sobretudo os jovens. Como destacado por
Moreno e Cardoso (2018, p. 561), “sdo uma otima camara de amplificagdo do trabalho
dos jornalistas”, pois t€ém ferramentas que permitem as empresas aumentar a sua relacao
com o consumidor (Ferreira, 2016, p. 22). Torna-se, assim, indispensavel que os meios
de comunicacao se adaptem e desenvolvam estratégias bem definidas nessas plataformas,

a fim de se manterem relevantes.

Com esta mudanga no paradigma comunicacional, os jovens foram 0s mais
afetados, tornando-se a faixa etaria menos propensa a consumir noticias através de meios
jornalisticos tradicionais. Segundo o Digital News Report (DNR) de 2022, do Reuters
Institute for the Study of Journalism, 39% da camada jovem, entre os 18 e 0s 24 anos,
utilizam as redes sociais como fonte principal de noticias. Em Portugal, de acordo com
os resultados de 2022 do estudo "Os Portugueses e as Redes Sociais”, o Instagram é a
rede social mais usada pelos jovens entre os 15 e 0s 24 anos (94,1%). Para Ribeiro et al.
(2018), a plataforma foi reconhecida como a rede social com o maior volume de partilhas
e interagOes entre os utilizadores de todo o mundo, consolidando-se como uma das mais
relevantes para promover o seu desenvolvimento e facilitar a aproximacao com o publico
(Campos, 2022, p.10).

No entanto, persiste ainda uma certa distancia, por parte dos jornalistas, em
relacdo as redes sociais, que pode ser atribuida a preocupacdes com a veracidade da
informacao, falta de controlo sobre a narrativa e eliminacdo da credibilidade jornalistica
num ambiente digital saturado de opinides e conteddos. Assim sendo, ap0s uma
experiéncia de estagio de 3 meses, no Porto Canal, surge a seguinte questdo: "Quais sao
as estratégias de redes sociais, utilizadas pelo Porto Canal, para alcancar publicos mais
jovens?”. Num cenério de mudanca do jornalismo atual, no qual as redes sociais assumem
um papel cada vez mais central, torna-se importante estudar sobre as estratégias adotadas,
particularmente pelo Porto Canal, no Instagram, — rede social de elei¢do da geracéo Z, e
a selecionada como o foco de estudo deste relatdrio - dada a crescente relevancia de atrair

e reter uma audiéncia jovem.



Desta forma, o presente trabalho académico pretende responder a cinco perguntas
de investigacdo: (1) Que carateristicas editoriais podem ser observadas nas publicactes
com maior nimero de gostos e comentarios?; (2) Qual é a presenca de contetdos
dirigidos, especialmente aos mais jovens, nas redes sociais?; (3) Quais sdo as estratégias
utilizadas pelo Porto Canal para chegar aos jovens? (4) O que é que o publico mais jovem
valoriza nas redes sociais do Porto Canal?; e (5) Que relacdo existe entre as estratégias
utilizadas pelo Porto Canal e as expectativas do publico mais jovem?

Para responder a estas questdes, o capitulo 1, intitulado "O Estagio", inicia-se com
a explicacdo da minha experiéncia, enquanto estagiaria de jornalismo televisivo no Porto
Canal, durante um periodo de trés meses. No capitulo 2, "O Jornalismo na Era das Redes
Sociais", é explorada a evolucdo do mundo digital e a sua influéncia sobre o jornalismo,
destacando-se a importancia das redes sociais, em especial o Instagram. No capitulo 3,
"Audiéncias e Comunidades”, sdo analisadas as diferentes geracdes e a sua ligagdo com
as redes sociais, 0 novo perfil do consumidor/produtor de noticias e as tendéncias digitais
mais apreciadas pelos jovens. No capitulo 4, "Objetivo da Investigacdo e Metodologia",
é descrito o processo de investigacdo realizado, a partir de trés métodos: questionario,
andlise de conteldo e entrevista. Ja no capitulo 5, "Resultados”, é conduzida uma anélise
e discussé@o dos dados obtidos, sendo o principal objetivo determinar se o Porto Canal
possui uma estratégia digital bem delineada para alcancar um publico jovem, e se esta

atende as expectativas dessa faixa etéaria.

Na conclusdo, sdo abordados os principais resultados, assim como as respostas as
questdes de investigacdo delineadas no inicio do estudo. Os resultados mostram que a
emissora adota uma estratégia digital direcionada aos jovens e se encontra preocupada
com a criacdo de um relacionamento sélido com este grupo, incorporando diversas
préticas alinhadas com as suas preferéncias. Contudo, persiste, ainda, espaco para
aprofundar e melhorar a relacdo entre o canal e este publico, pelo que existem outros

fatores que comprometem o vinculo entre os dois.

Por fim, os anexos do relatério contém as tabelas com todos os dados referentes a
andlise de conteudo, elaborada ao longo de um més, as publicagdes do Instagram do Porto
Canal; o questionario aplicado aos jovens seguidores da emissora e as entrevistas

realizadas a alguns dos responsaveis pelas redes sociais do Porto Canal.



Capitulo 1: O Estagio

No ambito do relatério de estagio realizado, dedico um capitulo especial aquela
que foi a minha experiéncia durante trés meses no Porto Canal. Esta introducdo tem como
propdsito oferecer uma visdo geral das atividades diarias realizadas, dos desafios
superados e, acima de tudo, das vivéncias que moldaram esta jornada. Estes meses néo
sO enriqueceram 0 meu conhecimento jornalistico, como também marcaram a minha

trajetoria pessoal, que serd agora detalhadamente explorada ao longo deste capitulo.
1.1 Contextualizacéo do Estagio

A um passo de concluir o Mestrado em Jornalismo, na Faculdade de Ciéncias
Sociais e Humanas da Universidade NOVA de Lisboa (FCSH), o meu periodo de estagio
no Porto Canal foi iniciado a 4 de setembro de 2023 e finalizado a 4 de dezembro de 2023,

completando um total de 400 horas.

Perante as diversas opc¢des da estrutura curricular do Mestrado em Jornalismo,
onde poderia escolher entre a realizacdo de uma tese de dissertacdo, um projeto
profissional ou um estagio com relatorio, é necessario enfatizar a razdo pela qual optei
pela tltima alternativa. Esta decisdo resultou do facto de acreditar que é uma oportunidade
extremamente benéfica para enfrentar o mercado de trabalho e aplicar todos os meus
conhecimentos. Observo o meu estdgio como um cargo essencial para alargar aptidfes na
area do saber conhecer e saber fazer, bem como no ambito do saber ser e saber agir em

meio laboral.

O tempo em questdo foi estabelecido antecipadamente e acordado, de forma
mUtua, entre a entidade de estagio e o Departamento de Ciéncias da Comunicagdo da
Universidade Nova de Lisboa, sendo formalizado pelas pessoas designadas para
representar cada uma das partes: a orientadora de estagio e coordenadora executiva do

Porto Canal, Daniela Assuncéo, e a orientadora cientifica do relatorio, Dora Santos Silva.

O estagio adotou um sistema de horério alternado, o que significa que, numa
semana, 0 meu horario de trabalho se desenrolava das 09h as 18h, com uma pausa de
almoco entre as 13h e as 14h, ao passo que na semana seguinte o horério decorria entre
as 14h e as 22h.



Inicialmente, o meu principal objetivo com a concretizacdo deste estagio era,
efetivamente, compreender o funcionamento de uma redagéo televisiva, com enfase nas
dindmicas enfrentadas por uma emissora de projecdo regional, tal como participar
ativamente na producéo e edicdo de pecas jornalisticas para a televisdo e, sobretudo,
acompanhar os jornalistas em campo e observar como conduzem as entrevistas, reanem
informagdes e superam situagdes imprevisiveis. Considero todo este conhecimento
pratico essencial para a minha formacéo, pelo que s6 assim compreenderei plenamente as

responsabilidades que os profissionais da area encaram todos os dias.

Durante o0 estagio, tive a oportunidade de mergulhar no mundo do jornalismo
televisivo. Primeiramente, envolvi-me na producdo de pecas jornalisticas, o que
compreendeu a escrita de pequenos textos analisados pelos pivots® de televisdo, assim
como a edicdo de videos, a sonorizacdo e ajuste do som, o corte das entrevistas e dos

planos de fundo.

Em segundo lugar, foi-me também possivel sair para o terreno, onde participei na
realizacdo de reportagens e entrevistas. Atraveés desta experiéncia, aprendi em
profundidade o funcionamento dos equipamentos de producéo televisiva e a importancia
da preparacdo cuidadosa de perguntas para as entrevistas, que contribuem para a

construcdo de um contetdo sélido e informativo.

No decorrer deste periodo, todas as atividades desempenhadas estiveram
alinhadas com o0s meus objetivos iniciais, bem como ultrapassaram as metas
estabelecidas. Uma vez que ndo possuia qualquer experiéncia prévia na area, cada
momento marcou a minha entrada neste universo como um capitulo memoravel, que

certamente carregarei ao longo da minha carreira.

Este relatorio representa, assim, o culminar de uma etapa importante na minha
formacdo e no meu crescimento profissional. Nos capitulos seguintes, apresentarei um
breve resumo da historia do Porto Canal, contextualizando o enquadramento da minha
experiéncia de estagio, pelo que em seguida, procederei a analise e descrigdo durante os

trés meses que estagiei na emissora.

1 O pivot de televisdo é o apresentador de noticias. Tem a responsabilidade de guiar o telejornal e
introduzir as pecas noticiosas do dia.



1.1.2 Historia do Porto Canal

O Porto Canal (figura 1) € uma estacdo de televisdo portuguesa, que abrange todo
o territorio nacional e oferece uma ampla variedade de contelidos nas mais diferentes
areas. Sendo um dos principais meios de comunicacdo social da cidade do Porto,
desempenha um papel fundamental na promoc¢do da cultura, da informacdo e do

entretenimento na regido Norte de Portugal.

NN
PORTO

canal

Figura 1: Logétipo do Porto Canal
Fonte: Wikipédia?

Fundado em 2006, tornou-se rapidamente um dos canais regionais mais jovens de
Portugal. A sua criacdo foi resultado de uma colaboragédo entre a Universidade do Porto,
o0 Futebol Clube do Porto, a Camara Municipal do Porto e alguns investidores privados.
Desde o inicio, o objetivo era claro: criar uma estacdo televisiva que ndo sé informasse a
populacdo local sobre as noticias da cidade, como também promovesse a cultura e o

patrimonio do distrito.

Nos primeiros anos, o Porto Canal focou-se em transmitir eventos desportivos,
especialmente os relacionados com os clubes locais, como o FC Porto e o Boavista, 0 que
permitiu ao canal conquistar uma audiéncia fiel e crescer em popularidade, ao passo que

fornecia uma cobertura abrangente dos jogos e competicGes locais e regionais.

Atualmente, embora inclua conteudos relacionados ao Futebol Clube do Porto, é
considerado um canal generalista, que aborda uma vasta gama de assuntos. Todos esses
topicos séo apresentados ao publico através de uma programacéo de alta qualidade, sendo
0 Porto Canal o unico canal televisivo com praticamente 100% de produgéo propria em

Portugal.

2 https://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Logo Porto Canal.jpg
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O canal opera a partir de dois estdios principais, um localizado na Senhora da
Hora (figura 2), em Matosinhos, e outro no Estadio do Dragdo. A grande maioria dos
programas de informacao é estruturado no centro de producédo da sede do Porto Canal, na
Senhora da Hora, recentemente atualizado com novos cenarios e equipamentos de Ultima
geracdo. Por outro lado, o estudio situado no Estadio do Dragdo, € utilizado para a
filmagem de programas de entretenimento e contetdos relativos ao universo do Futebol
Clube do Porto.

Figura 2: Fachada do Porto Canal na Senhora da Hora
Fonte: Website nossatelha.pt3

Nos mapas que constam nas figuras 3 e 4, é possivel visualizar as delegacdes
ativas do Porto Canal. Na primeira figura, a cobertura abrange integralmente a regiéo
Norte, sem excecdo, com maior incidéncia no distrito do Porto e nas areas de Braga-
Guimardes e Tras-0s-Montes, onde estdo alocadas duas equipas. No segundo mapa, pode-
se identificar a cobertura parcial da regido centro, com destaque para os distritos de

Aveiro e Viseu, ambos integrados na figura.

3 https://nossatelha.pt/porto-canal---senhora-da-hora-2823360528121049079/
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Figura 3: Cobertura do Porto Canal na Regi&o Norte
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Figura 4: Cobertura do Porto Canal na Regido Centro
Fonte: Mapa do Porto Canal

O canal é disponibilizado mediante assinatura paga nas quatro principais
operadoras portuguesas: MEO, NOS, Vodafone e NOWO?*, e de forma gratuita no

Dailymotion®. No que concerne a informagdo, o canal estabelece colaboracio com a

agéncia de noticias Lusa® e com a Reuters’, - a maior agéncia internacional de noticias do

mundo - que disponibilizam noticias, eventos e dados a nivel nacional e internacional.

Também a empresa Sapo® é responsavel pelo funcionamento do website do canal (figura

5), onde se encontram todas as informac6es detalhadas sobre a estrutura organizacional,

o0 contetdo produzido, os registos oficiais e detalhes sobre a administracdo do canal e a

equipa responsavel.

®SAPO
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SEGUNDA-FEIRA
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Miranda apela a

permitam avaliacio de barragens

Obra do ‘metrobus' condiciona trinsito em mais
d |

uas ruas do Porto a partir desta segunda-feira

Figura 5: Fotografia do Website Oficial do Porto Canal
Fonte: Pagina Principal do Website do Porto Canal®

4 Empresas de Telecomunicagdes (MEO, NOS, Vodafone e NOWO).

5 Plataforma de partilha de videos.

6 Agéncia de noticias de Portugal, fundada em 1986: https://www.lusa.pt/
7 Agéncia de noticias britanica, a maior agéncia internacional de noticias do mundo:

https://www.reuters.com/

8 Portal portugués e fornecedor de produtos e servicos para a Internet.

9 https://portocanal.sapo.pt/
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E de enfatizar, ainda, que o canal oferece uma programacio televisiva de 24
horas!® por dia, destacando-se a “Manha/Tarde/Noite Informativa” — trés momentos
cruciais do dia, em que a atualidade ganha vida na tela, com noticias que nao s6 informam,

como também analisam os acontecimentos mais relevantes.

No campo do entretenimento, o “Glitter Show” é um programa descontraido de
relevo, que leva as casas dos portugueses conversas animadas com figuras conhecidas da
atualidade. J4 o “Viver Aqui” revela o que de melhor existe nas regides visitadas, através
de reportagens em direto, enquanto o “N'Agenda” apresenta, semanalmente, sugestdes e

novidades culturais, no Norte do pais.

Os amantes de desporto encontram também, no Porto Canal, uma fonte
inesgotavel de contetdo inerente ao Futebol Clube do Porto, com programas como o
“Desporto em Direto” e o “Universo Porto da Bancada”. Estas sdo apenas algumas das
inimeras rabricas da estacdo que informam sobre os resultados desportivos e exploram,

ainda, a paixao gque une a comunidade em torno do clube.

Sdo também relevantes programas como o “Consultorio”, que oferece uma
abordagem especializada em temas ligados a satde, com um especialista em estudio; o
“Financas a Contar” que procura desmistificar a complexidade financeira num assunto de
simples compreensdo; e o “Justica as Claras”, um programa sobre 0s casos criminais mais

marcantes de Portugal.

Além do canal e do seu website, a entidade mantém uma presenca assidua nas
plataformas digitais, nomeadamente no Facebook!!, no Twitter'?, no Instagram®® e no
LinkedIn'*, Até ao momento, dia 19 de janeiro de 2024, o canal acumula
aproximadamente 400 mil seguidores no Facebook®®, a plataforma mais popular do canal.
No Twitter®®, sdo 38 mil os seguidores que, semelhante ao que ocorre no Facebook, séo
redirecionados para os artigos online através da partilha dos seus links nas publicagdes.
No Instagram®’, com 146 mil seguidores, o Porto Canal destaca-se pela partilha de

fotografias de elevada qualidade, acompanhadas de breves textos informativos que

10 Programacéo do Porto Canal: https://portocanal.sapo.pt/programacao

1 Rede social criada por Mark Zuckerberg, em 2003, e que deu origem a empresa Meta.

12 Rede social, criada em 2006, que permite partilhar mensagens curtas, até 280 caracteres: 0s tweets.

13 Rede social, criada em 2010, focada na partilha de fotos e videos.

14 Rede social, fundada em 2002.Permite conectar com colegas de trabalho e expandir redes profissionais.
15 pagina de Facebook do Porto Canal: https://www.facebook.com/portocanal/

16 pagina de Twitter do Porto Canal: https://twitter.com/PortoCanalpt

17 p4gina de Instagram do Porto Canal: https://www.instagram.com/porto.canal/
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incentivam também a visita ao website do canal para obter mais informacdes. Ja o
LinkedIn'®, com apenas 11 mil seguidores, ¢ a rede social menos utilizada, pelo que a

ultima publicacéo nesta rede ocorreu ha cerca de 8 meses.

A historia do Porto Canal reflete a sua capacidade de adaptacdo e evolugdo ao
longo do tempo, o que explica a sua forte presenca nas redes sociais, sobretudo no
Facebook e no Instagram. A sua influéncia no mundo digital ndo apenas complementa,
como muitas vezes ultrapassa a presenca na televisdo, o0 que marca uma nova era onde a
forca de um canal de comunicacdo ndo se mede apenas pelos numeros das audiéncias na
grande tela, mas também pela sua pegada no digital e pela qualidade do engagement

online com a audiéncia.

Por sua vez, o panorama das audiéncias do Porto Canal permanece carregado de
incertezas, uma vez que ndo existem dados concretos que validem o nimero de
espectadores semanais, mensais ou anuais da estacdo. Durante o periodo de estagio, foram
diversas vezes solicitadas informacdes relativas a estas estatisticas, porém, a resposta
obtida indicava a auséncia de informacdes devido a criagdo de um novo departamento de

audiéncias.

E de conhecimento plblico que, em outubro de 2010, o Porto Canal anunciou o
abandono do sistema de medicdo de audiéncias da Marktest Audimetrial®. Num
comunicado dirigido a agéncia Lusa?, o canal afirmou que “as audiéncias que lhe sdo
atribuidas pela Marktest 2'pecam por defeito e o sistema de medicdo de audiéncias da
empresa ndo ¢ fidvel, no que a esta estagdo diz respeito”. No entanto, as audiéncias do
canal continuam a ser analisadas por um outro estudo de medi¢do de audiéncias de
televisio (TAM), conduzido pela Comissdo de Andlise de Estudos de Meios??, que
oferece uma visdo continua das taxas de audiéncia dos 30 canais mais assistidos no pais,
semanalmente. Embora o Porto Canal constitua a lista das emissoras analisadas, nédo é
habitualmente incluido nesta lista. A tabela 1 refere-se a presente semana de 15 a 21 de
janeiro de 2024, deixando o Porto Canal fora deste contexto regular de medicéo.

18 Pagina de LinkedIn do Porto Canal: https://www.linkedin.com/company/porto-canal/

19 https://www.marktest.com/wap/

20 Comunicado do Porto Canal a Agéncia Lusa https://www.briefing.pt/noticias/porto-canal-refuta-
marktest-sobre-discrepancia-de-valores-de-audiencia/

2L A Marktest € uma empresa portuguesa de pesquisa de mercado e analise de audiéncias.

22 Estudo de medicdo de audiéncias de televisdo, em Portugal: http://caem.pt/tv
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TOP 30 (shré)

21-Jan-2024  15Jan-21Jan  Janeiro 2024

12 TV 145 14,5 14,3 143
2 siIc 14,4 14,9 14,9 14,9
32 RTP1 9,4 11,7 11,6 1,6
42 CMTV 52 6,3 58 5.8
52 Hollywood 31 19 2,1 2,1
62 Fox 23 2,3 22 22
72 Fox Movies 20 1,2 13 13
82 SIC Noticias 19 1,9 12 1,9
92 CNN Portugal 18 2,2 2,2 2,2
109 TVI Reality 17 23 15 1,5
112 Canal 11 16 0,8 08 0,8
129 TVI Fiegdo 15 1,3 13 1,3
132 RTP2 13 08 08 0,8
149 Fox Life 13 1,1 1,1 1,1
152 AXN Movies 12 0,8 08 0,8
160 AXN 1,1 0,9 09 0,9
172 Fox Crime 10 098 03 0,9
188 SIC Mulher 1,0 11 1,0 1,0
192 Disney Junior 0,8 07 08 0,8
200 Sport TV+ 0,8 08 08 0,8
212 Panda 0,7 0,6 06 0,6
227 Cartoon Network 06 06 06 0,6
232 Sport TV 1 0,6 0,7 0,7 0,7
242 Globo 0,6 13 13 13
252 Cinemundo 0,6 0,5 06 0,6
269  EuroSport 1 06 0.4 04 0.4
272 AMC 06 0,5 07 0,7
282 RTP Memdria TDT 0,5 0,6 0,6 0,6
292 RTP3 05 0,6 0,6 0,6
30° National Geographic 0,5 04 04 0,4
FTA(1) 40,4 43,1 42,6 2,6

Pay TV (2) 42,4 414 41,0 41,0

Nat Set (3) 17,2 15,5 16,4 16,4

Tabela 1: Top 30 Canais com mais Audiéncias
Fonte: Comissdo de Analise de Estudos de Meios23

1.1.3 Instalacgdes e Departamento de Informacéo

E em Matosinhos que se encontra a sede do Porto Canal, e onde também se
concentra 0 maior nimero de recursos humanos que contribuem para o0 sucesso da

estacao.

Situada na Rua Joaquim Pinto, 78, o edificio da Senhora da Hora € uma construcgéo
de dois andares. No primeiro piso, esta situada a rece¢do, com um longo e confortavel
sofé azul; os camarins, onde os apresentadores e 0s convidados se preparam para entrar
no ar; e ainda a sala de gravacdo de voz (figura 6). No final de um amplo corredor (figura
7), € possivel deparar-se com a porta principal do estadio (figura 8), onde os programas
sdo apresentados e, logo adiante, uma sala ocupada pelos repdrteres de imagem e 0s seus
equipamentos. Estes sdo, geralmente, subcontratados pelo Porto Canal, sendo que na

agenda diaria integram a equipa, pelo menos, 5 pessoas.

2 http://caem.pt/tv
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Figura 6: Sala de Gravacdo de Voz Figura 7: Corredor do 1° Piso  Figura 8: Estdio de Gravagao
Fonte: Fotografia da Autora Fonte: Fotografia da Autora ~ Fonte: Fotografia da Autora

No segundo andar, encontra-se a redacdo de informacdo, composta por 6
produtores e 21 jornalistas que se dividem em cargos de coordenacao, de apresentacéo de
ou reporter. As salas dos diretores gerais e de informacgdo estdo também neste andar,
sendo que a primeira se encontra num espaco independente, e a segunda esta integrada
no ambiente da redacdo. Ja no outro polo do edificio, existe ainda uma sala onde se
concentra a equipa comercial, além de uma outra divisdo com a responsavel

administrativa do canal.

Dada a minha insercdo no departamento de informacdo, durante o estagio
curricular, é fundamental ressaltar que este opera com uma distingcdo funcional entre a
pré-producdo e a producdo de noticias. Na pré-producdo, os responsaveis selecionam os
convidados, determinam o horério e o local das entrevistas, escolnem o programa
televisivo de veiculagdo, decidem o formato das entrevistas e, se necessario, contratam
profissionais para eventos festivos do Porto Canal. Por outro lado, o setor da produgao de
noticias tem como foco a redacdo de textos, a investigacdo e documentacdo das noticias,

tal como a edicdo das pecas que, posteriormente, serdo transmitidas na televisdo.

Por fim, neste piso encontra-se ainda a régie, apresentada na figura 9, que é o
centro das operacdes e transmissdes do canal televisivo. Proxima a ela, situa-se a sala de
edicdo e grafismo dos programas, onde sdo criados layouts, vinhetas, publicidades e

gréficos para o setor de informacdo e entretenimento.
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Figura 9: Régie do Porto Canal
Fonte: Fotografia da Autora

1.1.4 Jornalismo de Proximidade no Porto Canal

O jornalismo de proximidade é caraterizado pela singularidade, uma vez que se
concentra em assuntos de uma &rea especifica e atrai, naturalmente, a atencdo da
comunidade local devido a questdes geograficas e de alcance local. Para Vieira (2014), a
proximidade no jornalismo é estabelecida pela relacdo entre os leitores e 0s meios de

comunicacao.

O Porto Canal é uma estacdo televisiva regional que se dedica a divulgacdo de
noticias, eventos e informacoes relativas a regido do grande Porto, em Portugal. Como se
trata de um canal local, a sua principal missdo é fornecer uma cobertura detalhada dos
acontecimentos e questdes que afetam as cidades, municipios e comunidades dentro desta

area geografica.

Um dos papéis essenciais desempenhados pelo canal é a promocao da identidade
e da cultura local. Mais que isto, foca-se na informac&o de proximidade, isto €, esta atento
as preocupacdes proximas dos habitantes do Norte, garantindo que as noticias sejam Uteis
para aqueles que vivem e trabalham no Porto. Nielsen (2015, p.12) ressalta que a imprensa
regional e local tem “representado a sua area e ajudado as pessoas a imaginarem-se como
parte de uma comunidade, ligada em parte através do seu meio de noticias locais

partilhado.”?

24 Tradugdo livre do excerto: "Local media have represented their area and helped people imagine
themselves as part of a community."
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Também Almeida (2013) argumenta que as relaces de proximidade parecem
reforcar-se num contexto de crescente globalizagdo comunicativa, e que as
particularidades de cada comunidade séo cada vez mais importantes. Desta forma, é
importante ressaltar que o canal depende, ainda, do apoio da comunidade local, no sentido
em que conta com o suporte de empresas locais, autarquias e instituicdes educacionais
para manter a qualidade da sua programacédo e destacar iniciativas que beneficiem a

regido.

Duarte (2010, p. 5) afirma que “dos 6rgaos de imprensa regional espera-se 0
mesmo do que dos 6rgaos nacionais. Apenas com uma diferenca bem demarcada: mais
aten¢do ao proximo”. Ainda que o Porto Canal possua recursos aparentemente mais
£scassos em comparacdo aos gigantes da televisao nacional, como a RTP,aSICea TVI,
tem conquistado um lugar s6lido no cenario mediatico portugués. Contudo, a verdadeira

relevancia do canal reside na sua dedicacao a regido Norte de Portugal.

Desde o seu surgimento que a entidade tem mantido uma clara ambicdo de
expandir o seu projeto. Este compromisso € importante, visto que contribui diretamente
para a descentralizagdo da producdo informativa no pais, um feito notavel num setor onde

a maioria das noticias tem origem em Lisboa.

Também o slogan do canal “Vocé ¢ o nosso Norte”, representado na figura 10,
reflete a valorizacdo da regido ao destacar que nao se trata de um mero slogan vazio, mas
um lembrete de que esta estacdo tem como prioridade dar visibilidade ao Norte do pais,

uma vez que € o unico canal produzido e emitido fora da capital, na sua totalidade.

VOCE E O NOSSO NORTE

Figura 10: Slogan do Porto Canal
Fonte: Fotografia de Capa do Facebook do Porto Canal?®

E importante referir, ainda, que este empenho com o jornalismo de proximidade

foi declarado desde o inicio e reafirmado em diversas entrevistas concedidas pelos

% Disponivel em: https://www.facebook.com/portocanal/
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responsaveis do Porto Canal, ao longo do tempo. Os jornalistas que se juntam ao projeto
assimilam, rapidamente, a importancia desta ligacdo estreita com a comunidade e seguem
0 mesmo caminho, de modo a manter esta linha editorial. Um exemplo evidente ocorreu
durante uma entrevista ao Jornalismo Porto Net (JPN)?®, com a antiga diretora de

informacdo do Porto canal, Ana Guedes Rodrigues (2017):

“Diferenciamo-nos pela nossa forma de cobertura: todos o0s outros canais
sédo feitos de Lisboa para o pais, focando-se essencialmente sobre temas de
Lisboa, vendo o resto do pais como acessorio. O Porto Canal é feito no

Porto, para todo o pais e para todo o mundo.” (Rodrigues, 2017).

1.2. Funcdes e Desempenho

Foram trés longos meses no Porto Canal, que se revelaram um capitulo
verdadeiramente transformador do meu caminho profissional. No inicio desta
experiéncia, confesso que a incerteza pairava sobre o desconhecido; no entanto,
reconhe¢o a minha incansavel dedicacdo desde o primeiro momento. A cada dia, procurei
ndo apenas desempenhar as minhas funcdes, mas também absorver cada informacéo de

forma a transformar contratempos em oportunidades de melhoria.

A medida que o tempo avancava, acompanhado de um amadurecimento continuo
das minhas aptiddes, as responsabilidades foram-se alterando de maneira significativa.
No entanto, embora aprofunde esta evolucdo durante este capitulo, devo ressaltar que, em
linhas gerais, a minha tarefa diaria envolvia permanecer na redacéo e dedicar-me a edicdo

de segmentos de video e a redacdo de breves textos, narrados em televisdo pelos pivots.

Ao longo do dia, selecionava meticulosamente as partes mais pertinentes das
entrevistas que chegavam a redacdo, e recortava os discursos mais interessantes dos
entrevistados (figura 11). Em segundo lugar, desempenhava a funcdo de redigir textos
concisos que introduziam as mais variadas noticias diarias sobre a atualidade.
Simultaneamente, realizava a edicdo e a composicdo de imagens de arquivo, as quais

serviam como pano de fundo ilustrativo para essas mesmas informagdes. Por fim, estava

% Entrevista de Ana Guedes Rodrigues ao JPN: https://www.jpn.up.pt/2017/12/13/ana-guedes-rodrigues-
hoje-um-canal-credivel-referencia/
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ainda encarregue de editar “falsos diretos”, pelo que recebia excertos gravados no terreno

pelo jornalista, em tempo real, e separava a parte essencial a ser transmitida em televis&o.

Figura 11: Processo de Edi¢do no Porto Canal
Fonte: Fotografia da Autora

E importante, ainda, realcar que todo o processo era feito através do software
“Dalet?”, apresentado na figura 12, no qual se efetuava a exportacdo de todos os videos.
Este programa facilitava a organizacdo eficiente de todo o material, como também
proporcionava a redacdo dos textos que seriam lidos, pelos pivots, no decorrer das
transmissdes televisivas. Este recurso oferecia, também, acesso a toda a programacéo
diéria do canal, o que permitia uma visao clara sobre o contetido produzido e o0 que ainda
precisava de ser feito.

S T
e S T, T

Figura 12: Dalet
Fonte: Fotografia da Autora

Finalmente, dirigia-me a uma outra plataforma denominada “X1%”, onde escrevia
os oraculos - peca informativa, colocada em cima da imagem que esta a ser mostrada, e

que geralmente se posiciona em cima ou em baixo no ecra (Brarda, 2016, p. 31) - para

210 Dalet é uma plataforma, frequentemente utilizada em trabalhos multimédia, para empresas de radio,
televisdo, estudios, desporto e organizacGes ricas em contetidos para elevar a sua producdo e a
distribuicéo.

28 plataforma, frequentemente utilizada em televisio, para a incorporagdo de oraculos nas pegas
jornalisticas.
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todas as entrevistas, noticias ou reportagens produzidas. Este processo, no entanto,
apresentava um desafio adicional, uma vez que os caracteres disponiveis no programa
eram limitados e exigiam uma sintese cuidadosa da parte dos jornalistas. Nesse sentido,
expressar de forma sucinta e impactante tornava-se indispensavel, visto que a restri¢do de
espaco exigia a condensacao das informacdes, bem como uma maior rapidez para elaborar
a tarefa.

Durante o periodo de estagio na estagdo, a producdo de noticias e pecas
jornalisticas abordava predominantemente temas politicos, assuntos atuais e questfes
sociais, com ocasionais responsabilidades relacionadas a cultura e a economia. Um dos
momentos mais marcantes no estagio coincidiu com a demissdo do primeiro-ministro,
Antonio Costa, 0 que gerou uma agitagcdo imensa na redagdo, uma vez que a maioria das
noticias passaram a estar diretamente ligadas a este acontecimento. O dia da demisséo foi
particularmente intenso, exigindo dos jornalistas uma carga de trabalho ainda mais
substancial do que o comum; contudo, foi percetivel uma lacuna por parte do canal que,
ao invés de transmitir as declaracGes do antigo primeiro-ministro e fornecer atualizagfes
sobre o desenrolar da situacdo ao longo do dia, optou por exibir um jogo de futebol antigo
entre o FC Porto e o Royal Antwerp FC, devido a uma partida entre os dois clubes

agendada para mais tarde, naquele dia.

Também o Orcamento do Estado para 2024 se destacou como um dos temas
centrais durante o meu estagio. Em numerosas ocasides, era necessario acompanhar, ao
vivo pelo Canal Parlamento (ARTV)?, as reunides e audices realizadas na Assembleia
da Republica. Nestes momentos, assistia atentamente as intervengdes dos ministros e
deputados, de forma a identificar e recortar os excertos que moldavam as discussdes e

decis6es politicas relativas ao assunto em questao.

O ultimo tema amplamente abordado, nestes trés meses, foi a guerra entre Israel
e 0 Hamas®, que exigiu a produc&o diaria de pecas internacionais devido a sua constante
evolucdo. Esta responsabilidade envolvia a procura de videos e entrevistas atuais na
Reuters, uma agéncia de noticias britanica, com a necessidade de legendar todos 0s
segmentos para portugués. A complexidade da situacéo residia na necessidade incessante

de atualizacdo, especialmente em relagdo ao numero de vitimas mortais.

29 https://canal.parlamento.pt/
30 Conflito israelo-palestino iniciado a 7 de outubro de 2023
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Desta forma, um dos grandes desafios na elaboracdo deste género de pecas foi,
talvez, aprender a posicionar corretamente as legendas, uma vez que inicialmente as
colocava abaixo da zona desejada, o que poderia prejudicar a experiéncia do espectador.
No entanto, a pratica resultou no ajuste perfeito da sua posicéao, assegurando que fossem

legiveis e ndo interferissem na sua visualizacao.

Com o avancar do tempo e 0 aumento do volume de trabalho, vi-me cada vez mais
envolvida na producdo de pecas jornalisticas. Desde a escrita do texto e a selecdo das
entrevistas até a sonorizacdo e edicdo completa dos videos, tornei-me cada vez melhor na
realizacdo diaria deste tipo de conteudo. Além do mais, alternava diariamente entre as
saidas para o terreno - onde me focava nas entrevistas e reportagens presenciais - € as

entrevistas via Skype®!, conduzidas diretamente na redagao.

Neste sentido, a carga de trabalho tornava-se mais intensa, sobretudo nas “Manhas
Informativas” e nas “Tardes Informativas”, que representavam os principais momentos
de apresentacdo de noticias no Porto Canal. Por fim, cada detalhe exigia uma minuciosa
revisao dos jornalistas, que garantiam que tudo estivesse pronto a tempo e que nenhum

erro fosse transmitido em televisdo.

1.2.1 Trés Meses de Evolucéo Profissional

O comeco da minha jornada de estagio teve um desenrolar interessante, iniciando
antes mesmo do meu primeiro dia no Porto Canal. Primeiramente designada para integrar
o departamento digital, devido a consideracdes logisticas e a falta de vagas disponiveis
no departamento de informacdo, foi no préprio dia da minha apresentacdo que fui
comunicada que, de facto, teria a oportunidade de estagiar em informacgéo, no ambito da

televisdo.

Neste mesmo dia, descobri que o departamento estava dividido em duas secc¢des
distintas: a vertente de producéo e a de informacdo. Assim, a coordenacdo do canal fez
questdo de compreender a minha preferéncia, entre gerir todo o processo de apuracéao e
producdo dos programas, ou envolver-me no campo jornalistico, onde acompanharia de

perto o trabalho dos reporteres e jornalistas, e contribuiria na gravacdo, edicdo e

31 Aplicacdo de comunicacéo, que oferece servicos de chamadas de voz e video.
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elaboracdo das entrevistas. Optei pelo segundo caminho: uma escolha que se alinhava

perfeitamente com 0s meus objetivos de longa data.

A primeira semana foi dedicada inteiramente a formacdo. No comego,
acompanhava os jornalistas nas suas tarefas no terreno e, ao regressar a redacao,
observava o processo de edicdo do material anteriormente gravado. A minha estreia na
rua, com os reparteres, aconteceu durante uma cobertura em direto na feira de Gondomar.
O tema em destaque era “A visdo dos portugueses face os salarios atuais e os desafios na
aquisicdo de produtos basicos do dia a dia”, e a minha principal responsabilidade incidia
em encontrar pessoas dispostas a serem entrevistadas pela jornalista, assim que a

transmissao ao vivo iniciasse.

Ao longo da manhd, tive a oportunidade de me familiarizar com o funcionamento
das camaras, microfones e a comunicagdo constante com a régie, através de auriculares e
chamadas telefénicas. Apo6s concluir a cobertura, recebemos informacdes sobre a
necessidade de nos deslocarmos para um outro local, devido a um conflito relativo a um
sorteio para a venda de castanhas, no Porto. Consequentemente, esta experiéncia inicial
proporcionou-me uma compreensdo imediata do nivel de pressdo envolvido nesta area,
bem como da importancia da rapidez na captura de todos os acontecimentos, em tempo
real. Como apontam Aradjo & Vasconcelos (2021), no jornalismo, “a rapidez, a

instabilidade e a instantaneidade tornaram-se marcas registadas da nova modernidade.”

Por fim, retornava as instalacbes do Porto Canal, onde assistia 0s jornalistas a
editar pecas que seriam transmitidas, posteriormente, na televisdo. De acordo com Coelho
(p. 173, 2021), “A pressdo do tempo forgou a que os jornalistas de televisdo adotassem
um método comum de edi¢do de uma peca televisiva.” Neste caso, 0 processo envolvia
selecionar as partes mais relevantes das entrevistas, os “7H’s”%?; incorporar imagens de
arquivo ou “pintar a peca” (Coelho, 2021), ajustar o audio, redigir o texto e sonoriza-lo.
Inicialmente, enfrentei algumas dificuldades, j& que embora possuisse formacdo em
Adobe Premiére®, estava agora a deparar-me com novas configuracdes. No entanto, esta
etapa revelou-se fundamental para o meu desenvolvimento, pois permitiu-me editar os
videos de forma eficiente, tendo sempre em consideracdo as especificidades e padroes

adotados pela emissora.

32 peca composta s6 por entrevista/ Corte de declaracdes de uma ou mais pessoas.
33 Programa de computador, da empresa Adobe Systems, de edigdo de videos profissionais
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Na segunda semana comecei por assumir, diariamente, a tarefa de desenvolver
pecas de treino, onde editava planos de fundo e entrevistas, anteriormente captadas pelos
cendgrafos e reporteres. O primeiro passo tratava-se da consulta sobre o topico em
questdo, de modo a entender o que era interessante para a peca e para o publico. De
seguida, ouvia as entrevistas de forma rapida, anotando os detalhes cruciais partilhados
pelos entrevistados. Em suma, a minha misséo consistia em cortar 0s segmentos mais
relevantes, uma vez que o limite méximo de tempo para as pecas era de dois minutos.
Segundo Sousa & Aroso (2003) é através deste método que se procura contar uma historia

em imagens, antes de se adicionar o texto Off 43 peca.

Ap0s este processo de selecdo, seguia-se a fase da escrita. Redigir um texto
cativante e informativo era um verdadeiro desafio, mas também uma das minhas partes
favoritas. A “necessidade de utilizar frases curtas” tornava-se fundamental, de modo a
“auxiliar a compreensao do telespectador.” (Esteves, 2020, p. 8). Depois de escrevé-lo,
aguardava ansiosamente a aprovacao dos jornalistas antes de prosseguir para a proxima

etapa: a sonorizagao.

No desdobramento desta fase, dirigia-me para o estudio de gravacédo, projetado
para otimizar a qualidade sonora da voz. A repeticdo do texto tornava-se imperativa,
empenhando-me, a0 maximo, para reproduzir a entoacao dos jornalistas. Adicionalmente,
encarava também o desafio de me desvincular de algumas peculiaridades pessoais, como
habitos e sotaques, a fim de assegurar uma apresentacdo mais neutra e profissional. Por
fim, reunia o texto escrito e sonorizado por mim, no Adobe Premiére, para complementar
a narrativa. Essencialmente, era importante equilibrar o som de fundo, para que ndo se

sobrepusesse as entrevistas ou a propria sonorizacao.

Ja na terceira semana de setembro, surgiu uma mudanca importante. Parei de
produzir pecas de treino para dedicar-me a criacdo independente de reportagens, o que
resultou num total de 26 pecas exibidas (consultar anexos), em televiséo, ao longo dos
trés meses. No entanto, esta transicdo ndo foi isenta de problemas. No inicio, como
mencionado anteriormente, restringia-me a replicar a voz mais grave e formal que estava
habituada a ouvir em televisdo e em outros meios de comunicagdo. Mercatelli et al (2000)
afirmam que, embora este estilo de locugéo tenha dominado por muitos anos o jornalismo,

existe atualmente uma tendéncia em tornar os programas de noticias mais interativos, no

3 Texto gravado pelo repérter/jornalista, coberto por imagens.
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qual os reporteres e apresentadores possuam a liberdade de expressar sentimentos, sem a
presenca de uma postura to rigida. A verdade é que tal dindmica gerou alguns desafios
de entoagéo e dicgéo, que logo se tornaram evidentes, mas felizmente, recebi a orientagéo
de pessoas experientes, que me ensinaram a adotar um tom mais calmo, a evitar excessos

na modulagdo da voz e a melhorar a pronuncia de determinadas palavras.

A partir de outubro, comecei a desempenhar um papel ativo na realizacdo de
entrevistas e na cobertura de eventos. Todos os dias, ao anoitecer, recebia a agenda que
definia o dia seguinte, com detalhes precisos acerca das tarefas a serem realizadas,
nomeadamente o conteldo das reportagens e as suas respetivas localizagdes. Apos obter
todas estas informagdes, dedicava um tempo significativo a investigagdo, o que envolvia
identificar as pessoas a serem entrevistadas e planear as perguntas que faria a cada uma
delas, afinal, € importante que o jornalista esteja preparado “c um dos passos para que
isso aconteca € 0 estudo dos assuntos que irdo permear a conversa e sobre o
entrevistado” (Soares & Negrini, 2020). Também a morada do local, por exemplo,
relevou-se importante para regular o tempo, especialmente em situacGes onde a
pontualidade era imprescindivel, como palestras ou conferéncias, em que qualquer atraso
poderia resultar na perda de declaragdes valiosas que comprometeriam o valor da
reportagem.

A minha primeira experiéncia, como reporter, envolveu a cobertura da “FEUP
Career Fair” ®- dia 10 de outubro - uma feira de emprego para jovens, na Faculdade de
Engenharia da Universidade do Porto (figura 13). No evento, conversei com 0s
responsaveis pelo projeto, os representantes das empresas presentes e os estudantes
candidatos a estdgios. A adaptacdo das perguntas a diferentes personalidades era
fundamental, visto que algumas se revelavam mais comunicativas do que outras. Além
do mais, dedicava-me arduamente para proporcionar um ambiente confortavel para todos,
a frente e atras das camaras. Os autores Sousa & Aroso (2006) defendem que o jornalista
deve estimular o entrevistado a falar, levando-o a falar até o que ndo quer, de maneira

educada e contida, sem recorrer ao desrespeito.

% Pega Jornalistica “FEUP Career Fair “ disponivel em https://youtu.be/Xf9a5TPGL -I
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Figura 13: Reportagem “FEUP Career Fair”
Fonte: Fotografia da Autora

E preciso, ainda, salientar que trabalhava em colaboragio com o operador de
camara, que comecava a filmar o méximo de planos de fundo possiveis, enquanto eu
interagia com as pessoas e solicitava permissdo para entrevista-las, afinal, a presenca de
imagens é tanto ou mais importante que o texto (Pires, 2022, p. 50). Na verdade,
compreendi com todas as reportagens e entrevistas que tive a oportunidade de realizar,
ou acompanhar, que a comunicacdo aberta é uma pratica bastante comum entre o
cenografo e o jornalista, pelo que envolve uma troca constante de sugestdes sobre o que

deve ser filmado e o que podera enriquecer a narrativa.

Conforme obtive mais experiéncia, comecei a produzir pegas de entretenimento,
que se diferenciavam, em parte, das pecas informativas tradicionais. Numa das ocasides,
entrevistei 0 musico Mario Pedrosa®, dia 16 de outubro, para o Programa de
Entretenimento “N’Agenda”, sobre o seu novo single e videoclipe. Esta experiéncia
permitiu-me adotar uma abordagem mais criativa, com espaco para explorar a minha
imaginacdo na elaboracgdo das perguntas. Também durante a fase da edicao, pude explorar
diferentes elementos, como a adi¢do de masica de fundo, um texto descontraido e criativo,
e uma leitura mais informal. No entanto, naquele dia, deparei-me com um outro desafio,
ao ser informada ao chegar ao local, sobre a necessidade de criar uma introducéo para a
peca e comunica-la diante das camaras. Sendo a minha estreia nesse papel, precisei de
improvisar na formulagdo de uma frase que encaixasse perfeitamente naquele momento,
ao passo que transmitia uma imagem relaxada, sem cair na monotonia. O resultado foi
positivamente recebido, com elogios, mas confesso que a minha verdadeira paixao reside

nos bastidores, a conduzir as entrevistas.

% Peca de Entretenimento “Mario Pedrosa: Langamento de Novo Single”: https://youtu.be/TApdIT7FOS8
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Ainda no &mbito do entretenimento, tive a possibilidade de cobrir 0 programa
“Consultorio”, que englobou a realizagdo de duas reportagens num tnico dia — dia 18 de
outubro. Na primeira, explorei um projeto de bem-estar integrado num lar de idosos®’,
onde acompanhei uma sessdo de exercicio fisico leve para utentes com mais de 80 anos.
Entre registos visuais e trocas de palavras com os idosos, envolvi-me nas histérias de vida
que transpdem esta iniciativa, dialogando com a professora, a diretora do lar, o criador do
projeto e os proprios idosos, que conferiram um valor especial a peca. Mais tarde, no
mesmo dia, redirecionei o0 meu foco para uma aula de Crossfit®®, voltada especificamente
para a faixa etéaria dos 60 anos, onde tive a chance ndo sé de assistir a sessdo, mas tambem
de participar ativamente com os alunos, criando um ambiente extremamente divertido
para a matéria. No final, conduzi as entrevistas com os alunos e com os instrutores desta

modalidade, para descobrir a origem e a motivacgdo por tras desta iniciativa.

Embora possua uma grande admiragdo pelo ramo do entretenimento, sobretudo
pela sua vertente mais criativa, retornei a realizacdo de pecas de informacdo, culminando
numa das reportagens mais impactantes que efetuei no decorrer do estagio. Com o registo
de oito casos de legionella na regifo de Caminha®®, em Viana do Castelo (15 de outubro),
uma escola basica em Leca do Balio *° viu-se forgada a encerrar as suas atividades dia
16. Diante da suspeita de casos na regido e da auséncia de certezas, a redacdo do Porto
Canal designou-me para investigar a situacdo, que incluiu uma visita a escola
mencionada, bem como a um lar de idosos proximo. Ao chegar a instituicdo, consegui
entrevistar a diretora técnica, que revelou, exclusivamente para o Porto Canal, que o local
enfrentava dois casos confirmados de legionella, um dos quais resultou em dbito. Embora
a diretora tenha recusado aparecer em frente as camaras, consentiu a gravacdo da sua
declaracdo para o canal e, assim que regressei a emissora, recebi fortes elogios por ser a
primeira jornalista a obter esta informacéo, e o Porto Canal o pioneiro a divulga-la.

Durante 0 meu estagio, fui capaz de desempenhar varias funcdes ligadas ao
jornalismo, onde fui muitas das vezes elogiada pela minha rapidez e eficiéncia no

desempenho das minhas tarefas. As entrevistas que conduzi no terreno foram sempre

37 Peca de Entretenimento “Quinta dos Avos”: https://youtu.be/U1M5N3Du5bU

38 Peca de Entretenimento “Crossfit +60”: https://youtu.be/IV1RzGgijkM

39 Pega Jornalistica “Legionella em Caminha”: https://youtu.be/DBi869XOJLE

40 Pega Jornalistica “Encerramento de Escola em Lega do Balio”: https://youtu.be/n5AX9KWuB44
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bem-sucedidas, destacando-se as questes perspicazes que colocava, a confianga e a
simpatia em puablico. No entanto, como em qualquer jornada, enfrentei também alguns
obstaculos. Desafios como posicionar o microfone demasiadamente alto durante as
entrevistas; enfrentar problemas técnicos na sonorizacdo; bem como a transi¢do da
producdo de pecas informativas para pecas de entretenimento, exigiram esforgcos

adicionais para aprimorar as minhas habilidades.

Umas das maiores dificuldades experienciadas foi, sobretudo, a conducédo de
entrevistas em conferéncias de imprensa, nas quais compreendi a existéncia de uma certa
competicdo entre jornalistas mais experientes. Nestas ocasides, 0 tempo disponivel era
frequentemente limitado, o que me colocava em desvantagem muitas das vezes, visto que
0s restantes jornalistas eram capazes de articular as suas questdes de forma mais rapida.
A dificuldade comecou a residir ndo somente na pressdao do tempo, mas também numa
sensacdo de incapacidade por ndo acompanhar o seu ritmo, no entanto, acabou por

funcionar como um estimulo para procurar uma abordagem mais agil.

Devo, assim, destacar a equipa com a qual tive a chance de trabalhar, e me ajudou
a superar todos estes percal¢os. Foi imprescindivel contar com colegas dispostos a
orientar-me e a repetir o processo comigo, assegurando a melhoria das minhas
capacidades a cada dia. Durante todos estes meses, testemunhei um notavel crescimento

desde o inicio do meu percurso, gue so6 foi possivel com o tempo e o0 apoio de todos.

1.2.2 Reflexao sobre a Experiéncia de Estagio

Chegado o momento de encerrar este capitulo no Porto Canal, compreendo que
vivenciei uma experiéncia que se revelou inestimavel para o meu crescimento
profissional e pessoal, com realizacOes gratificantes, mas também momentos bastante

desafiantes.

Uma das maiores conquistas neste meu percurso foi a construcdo de relagdes
solidas com os jornalistas. A oportunidade de trabalhar lado a lado com estes profissionais
e obter a sua orientacdo, partilha de conhecimento e feedback, foram essenciais para o
meu desenvolvimento, e acredito que a qualidade do meu trabalho foi amplamente

enriquecida gracas a estas conexdes. Neste seguimento, também a amizade com todos 0s
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estagiarios presentes foi uma parte significativa durante estes meses. Encarar obstaculos
e partilhar conquistas com colegas que se encontravam na mesma fase de aprendizagem,

ajudou a criar lagos que tornaram esta jornada ainda mais marcante.

No entanto, deparei-me também com um ambiente desafiador e exigente. “O
tempo € um género extremamente raro em televisdo” (Bourdieu, 2005: 24), e a pressao
constante, a necessidade de rapidez e a volatilidade inerente ao mundo jornalistico
tornaram-se elementos presentes no meu dia a dia como estagiaria. Fatores que, se por
um lado alimentam a paixado pela profissdo, por outro, impdem um 6nus significativo a

salide mental dos profissionais.

A verdade ¢ que a urgéncia € um valor dominante numa redacdo, e estagiar neste
meio fez-me refletir profundamente sobre a importancia da satide mental no jornalismo,
uma dimenséo frequentemente negligenciada e subestimada. A ansiedade, muitas vezes,
era uma companheira silenciosa, manifestando-se diante da urgéncia e da expectativa por
resultados imediatos, e a linha ténue entre a vida profissional e pessoal muitas vezes
desaparecia, assim como a competitividade extrema e a imprevisibilidade do cenério

noticioso que se somava a pressdo, gerando um desafio constante.

Acredito, contudo, que todas essas experiéncias proporcionaram um crescimento
que ultrapassou todas as minhas expectativas. Entrei no estdgio sem qualquer
conhecimento sobre a dindmica do jornalismo televisivo e do ambiente de redacéo e,
atualmente, trés meses apds o inicio, percebo que amadureci. Embora tenha exigido um
esforco consideravel da minha parte, encarar esta experiéncia trouxe-me uma sensagdo
de realizacdo. Internamente, reconheco que superei obstaculos e evolui
consideravelmente enquanto jornalista, e sobretudo como pessoa, e sinto-me,

genuinamente, orgulhosa de todo 0 meu trabalho ao longo deste tempo.
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Capitulo 2: O Jornalismo na Era das Redes Sociais

A interacdo entre a inddstria jornalistica tradicional e o panorama em constante
evolucdo das redes sociais tem dado origem a um quadro informativo incomparavel.
Neste contexto, o jornalismo digital assume um papel cada vez mais importante, tanto na

producdo quanto no consumo de noticias.

A propagacao exponencial das redes sociais transformou estas plataformas nédo
apenas em canais de disseminacdo, mas também em fontes de informacdo amplamente
influentes. O Instagram, em particular, tem se destacado como uma forca catalisadora na

redefinicdo da narrativa jornalistica.

Deste modo, o principal propdsito do presente capitulo é estabelecer uma base
solida para a investigacdo que se seguird, delineando as adaptagdes do jornalismo as
transformacfes tecnoldgicas e comunicacionais, bem como as oportunidades e 0s

desafios associados a disseminacdo de informaces através das redes sociais.

2.1 Evolucéo das Praticas Web em Portugal

Nos Gltimos anos, tem-se testemunhado alteracdes percetiveis na forma como as
noticias sdo produzidas, divulgadas e consumidas. A revolucdo mais rapida que a
sociedade ja presenciou esta a ser impulsionada pelos avangos tecnoldgicos e pelo acesso

generalizado a Internet.

A transformacdo digital, conforme descrita por Vial (2019, p.118), refere-se a um
“processo que visa melhorar uma entidade, desencadeando mudancas significativas nas
suas propriedades através da combinacdo de tecnologias de informacdo, computacéo,
comunicacio e conectividade™**. Assim sendo, a transformacao digital teve o seu ponto
de partida no final da década de 1990, época em que a Internet se comecou a popularizar
e evoluir para a "grande rede de computadores”. Foi nesse periodo que as empresas
comegaram a vislumbrar o potencial da Internet como uma ferramenta de comunicagéo,

comeércio e colaboracdo numa escala global.

41 Traducdo livre do excerto: “a process that aims to improve an entity by triggering significant changes to
its properties through combinations of information, computing, communication, and connectivity
technologies.”
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A década de 1990 marcou também o surgimento da World Wide Web*?, ou Web,
um sistema de informacdo e comunicacgéo integrado a Internet, que trouxe consigo uma
inovagcdo no modo como o mundo interage e partilha dados uns com os outros. As
consequéncias deste avanco foram inquestionaveis, o que tornou a tecnologia mais
acessivel e “gradualmente introduzida na vida didria de todos. Progressivamente,
transformou o ambiente socioeconémico e os comportamentos humanos, tal como a

eletricidade o tinha feito no seu tempo™* (Leduc & Ponge, 2018).

Desde a invencdo do telefone, a realizacdo de cirurgias via satélite, a educacédo a
distancia e o surgimento de maquinas e robds conduzidos por softwares, a influéncia da
Web é sentida em praticamente todos os aspetos da existéncia do ser humano, e nada na

histéria do homem impactou tanto o seu comportamento (Aleluia, 2014).

Antes da proliferacdo da Internet, os meios de comunicagéo tradicionais, Como 0s
jornais impressos, a radio e a televisdo, dominavam o cenario mediatico em Portugal.
"Curiosamente, a Internet arrancou ainda mais rapidamente do que os meios audiovisuais.
Num espaco de anos, cobriu o globo e penetrou em todas as nacdes da terra."** (Poe,
2011, p.219). Assim, 0 aumento da sua penetracdo alterou esta dindmica, e 0s jornais
tradicionais tiveram de se adaptar e migrar os seus contetdos para a Internet. J& em 2003,
Guilherme Mattoso ressaltava que foi assim que “o grande publico ganhou o passaporte

de acesso para o mundo digital”.

“O pos-modernismo, chegado a tecnologia, constroi [...] novos espacos” (Frias,
2008). De acordo com o autor, “o ciberespaco, icones, janelas, virus, chats, e-mails, e-
learning, e-commerce, e-democracia, blogs, vlogs, podcasts...” deram origem a uma
nova era da comunicacgdo, em que os individuos passaram de meros espectadores passivos
a produtores de contetido. Desde o surgimento dos blogs*®, em 1994, estas plataformas
evoluiram e diversificaram as suas fungdes. De ferramentas de expressdo pessoal para

redes da esfera publica, desempenharam o importante papel de um meio alternativo para

42 Sistema de documentos, dispostos na Internet, que permitem o acesso as informag@es apresentadas no
formato de hipertexto. (https://en.wikipedia.org/wiki/World Wide Web)

43 Tradugdo livre do excerto: "Progresivamente, transformaron el ambiente socioeconémico y los
comportamientos humanos, como lo habia hecho la electricidad en su tiempo."

4 Traducdo livre do excerto: "Interestingly, the Internet took off even more quickly than the audiovisual
media. In the span of a few years, it covered the globe and penetrated every nation on earth."

4 0O termo "weblog" foi criado por Jorn Barger, em 1997. A abreviagdo "blog", por sua vez, foi criada por
Peter Merholz, que dividiu a palavra "weblog" para formar a expressdo "we blog".
(https://pt.wikipedia.org/wiki/Blog)
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denunciar questbes, muitas vezes negligenciadas pelos grandes 6rgdos de comunicagédo

social.

Esta transicdo dos meios convencionais para 0s modernos, como jornais e radios
online, revistas digitais, televisao por Internet, blogs, websites, redes sociais e podcasts,
ndo s6 permitiu uma maior flexibilidade na entrega de noticias, bem como a incorporagéo
de elementos multimédia, nomeadamente texto, fotografia, graficos, iconografia e
ilustracGes estaticas, video, animacao digital, discurso oral, musica e efeitos sonoros, e
vibracdo (Salaverria, 2015). Com a alteracdo do comportamento do consumidor
(Rachinger et al., 2019), as noticias deixaram de ser meramente textuais e estaticas para
se tornarem num conteddo dindmico que visa aumentar a capacidade de engagement do

publico.

Também a web trouxe consigo a personalizacdo do consumo de noticias.
Atualmente, os leitores possuem a liberdade de selecionar tdpicos de interesse, assinar
newsletters*® e receber notificacdes de acordo com as suas preferéncias. Os algoritmos de
recomendagdo®’ também se tornaram bastante relevantes, pelo que fornecem um fluxo de

noticias adaptado aos padrdes de leitura de cada pessoa.

Ao observar as Ultimas estatisticas divulgadas pela PORDATA®, em 2022, e
ilustradas no gréfico 1, é evidente que o0 acesso a Internet tem aumentado
exponencialmente ao longo dos anos. Com estes nimeros, fica claro que esté a tornar-se
cada vez mais importante no dia a dia da sociedade. Entre as varias vantagens que esta
mudanca trouxe, destaca-se 0 aumento das fronteiras do conhecimento, uma vez que a

Internet “¢é considerada a maior fonte de informagdo existente € a de mais rapido acesso”
(Dias, 2013, p. 33).

46 Newsletters sdo boletins informativos enviados por e-mail, geralmente com noticias, atualizagdes,
artigos ou contetdo relevante sobre um tema especifico, destinados a uma audiéncia interessada.

47 Os algoritmos de recomendacéo sdo técnicas computacionais, que analisam dados sobre as
preferéncias, historicos de interacdo e comportamentos das pessoas para fornecer sugestdes
personalizadas de conteidos que possam interessa-los.

48 Base de dados sobre Portugal, com estatisticas oficiais e certificadas sobre o pais e a Europa.
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Grafico 1: Assinantes do Acesso a Internet
Fonte: INE (até 2006) | ANACOM; INE (a partir de 2007), PORDATA*

Atualmente, os meios de comunicagao portugueses estdo cada vez mais atentos a
transformacéo digital, tal como investem progressivamente em marketing digital, de
modo a aproveitar as oportunidades que a web oferece para atrair e converter leitores. De
acordo com Fernandes (2022), algumas das principais tendéncias que estdo a moldar a
evolugdo das préaticas web no jornalismo em Portugal, atualmente, sdo: o crescimento do
volume de dados disponiveis online, que representa um desafio para a verificacdo de
factos, devido a enorme quantidade de informacdes no meio digital; e a presenca da
Inteligéncia Artificial (1A)°°, que se esta a tornar uma realidade cada vez mais presente

em diversos setores da ciéncia, e integrada nos meios de comunicagao.

No entanto, esta evolugdo ndo afetou apenas a experiéncia do consumidor, mas
também os modelos de negdcio do jornalismo. Segundo Rogers (2016), a introducéo das
novas tecnologias tem vindo a redefinir os modelos de negécios das empresas. No
entanto, se implementada de forma eficaz, a transformacéo digital pode desempenhar um
papel importante na reformulacéo das suas estratégias de negocio (Almeida et al., 2020),
comecando a deter uma vantagem competitiva imensa, em relacdo aos seus concorrentes
(Smyrnaios, 2018). Para Komarcevi¢ et al. (2017), terdo mais oportunidades de se
adaptarem a digitalizacdo, expandirem para novos mercados e alcancarem mais

facilmente o mercado, em detrimento dos seus concorrentes diretos.

Desta forma, sendo uma ferramenta essencial e recorrente no ambiente de

trabalho, especialmente no campo da comunicacéo, a gratuitidade do contetdo online

49 Dados disponiveis em: https://www.pordata.pt/portugal/assinantes+do+acesso+a+internet-2093

%0 Andreas Kaplan e Michael Haenlein (2019) definem a inteligéncia artificial como “uma capacidade do
sistema para interpretar corretamente dados externos, aprender a partir desses dados e utilizar essas
aprendizagens para atingir objetivos e tarefas especificas através de adaptacao flexivel.”
(https://pt.wikipedia.org/wiki/Intelig%C3%AAncia_artificial)
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levou grande parte dos meios jornalisticos a dependerem do mundo digital como principal
fonte de receita. A concorréncia pela atengdo online exigiu uma adaptacdo as mudancas
nas preferéncias do publico e nas tendéncias tecnoldgicas e, neste novo cenario, a
inovacdo na entrega de conteudo, a exploracdo de formatos e o desenvolvimento de
estratégias de engagement tornaram-se cruciais para manter a relevancia no jornalismo

contemporaneo. Surge, assim, uma nova forma de jornalismo: o jornalismo digital.

2.2 Jornalismo Digital: Carateristicas e Conceitos

O jornalismo digital & uma forma de jornalismo que envolve tecnologias digitais
para a producdo, distribuicdo e consumo de noticias. E um campo em constante evolucéo,
que tem sido moldado pelas novas tecnologias e pelas mudancas nos habitos de consumo
de informacdo. Franklin (2013) definiu o jornalismo digital como um terreno de

comunicagdo macico e mal definido, que esta constantemente a mudar:

“O jornalismo digital envolve diferentes tipos de organizagdes
jornalisticas e individuos, adota formatos e estilos de contetdo distintos,
envolve colaboradores com ambicbGes editoriais, antecedentes
profissionais e experiéncias e realiza¢fes educativas divergentes, que se

esforcam por atingir pablicos diversos." (Franklin, 2013)%*

Esta forma de jornalismo surgiu na década de 1990, com o desenvolvimento da
Internet, e transformou profundamente a indUstria de noticias. Na época, 0s jornais e
revistas tradicionais comegaram a criar websites para publicar conteddos. Ao longo do
tempo, o jornalismo digital tornou-se cada vez mais popular, e hoje ¢ a principal forma
de consumo de noticias no mundo. Segundo Reges (2010), “Os estudos recentes sobre
jornalismo na Internet abrem espaco para uma ndo padronizagéo, possibilitando que o
mesmo se classifique como primeira, segunda, terceira ¢ quarta geragdes.” Barbosa

(2013) acrescenta, ainda, a emergéncia de uma quinta geracao:

51 Traducéo livre do excerto: "digital journalism is complex, expansive and constitutes a massive and ill-
defined communications terrain which is constantly in flux. It engages different types of journalistic
organizations and individuals, embraces distinctive content formats and styles, involves contributors with
divergent editorial ambitions, professional backgrounds, and educational experiences and achievements,
who strive to reach diverse audiences.”
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Primeira Geracdo: Esta fase teve inicio em 1992, com a transicdo das
medias tradicionais para as plataformas digitais. De acordo com Mielniczuk
(2003, p. 48-49), tratava-se de copiar, para a web, 0s conteudos ja existentes
nos jornais IMpressos.

Segunda Geracdo: Em 1995, os veiculos de comunicacdo comecaram a
explorar as oportunidades oferecidas pela Internet. Ainda assim, Mielniczuk
(2003) descreve esta etapa como a "fase da metafora”, uma vez que "o jornal
impresso € utilizado como metafora para a elaboracdo das interfaces dos
produtos” (Mielniczuk, 2003, p. 49).

Terceira Geracdo: Iniciada em 1999, esta fase pode ser denominada como
webjornalismo ou jornalismo digital. Abrange os produtos jornalisticos na
Internet, juntamente com os recursos e tecnologias disponiveis para a
distribuicdo de contetido em dispositivos moveis (Barbosa, 2013).

Quarta Geracao: Esta fase surgiu em 2002, "com mecanismos do jornalismo
colaborativo™ (Schwingel, 2008, p.64). Nessa etapa, as pessoas passaram a
desempenhar um papel mais ativo na criacdo de conteudo jornalistico, através
de plataformas que incentivavam a participagéo online.

Quinta Geracgdo: A quinta e atual geracdo € caraterizada pelo apice do
desenvolvimento das redes digitais, destacando-se pela discussdo sobre a
convergéncia jornalistica. Neste cenario, as medias moveis desempenham um
papel crucial enquanto impulsionadoras de um novo ciclo de inovacao,
contribuindo para o surgimento de plataformas jornalisticas auténticas
(Barbosa, 2013).

Ramos (2021, p.1) destaca que a Internet representa uma “mudanca do paradigma

comunicacional.” Esta transformacdo é evidente no modo com as noticias séo

apresentadas no jornalismo digital. Enquanto os veiculos convencionais, como a radio, a

televisdo e os jornais apresentam as informacdes de forma linear, o jornalismo digital

permite a construcdo de narrativas mais complexas e interativas. Atraves do uso de

recursos como o hipertexto, a multimédia e a interatividade, este novo tipo de jornalismo

oferece ao seu publico a possibilidade de explorar as noticias mais aprofundadamente.

Esta transicdo ndo foi facil, pelo que exigiu dos jornalistas uma adaptacdo agil a nova

realidade, nomeadamente aprender a produzir conteido de forma mais rapida e

atualizada, bem como dispor de uma grande oferta de conteldo jornalistico, para
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combater a concorréncia e atender as expectativas do publico, que evoluiram

consideravelmente.

Apesar das adversidades, a passagem do jornalismo para 0 mundo digital trouxe
inimeras vantagens para o setor. Como aponta Canavilhas (2014:17), a abordagem de um
jornalista da imprensa escrita difere bastante daquele que atua nos media digitais, uma
vez que, na hora de redigir uma noticia, as preocupacdes sdo claramente distintas. Ao
debrucar-se sobre o cenario do jornalismo online, s&o diversos o0s autores que apontam
carateristicas importantes que marcam esta nova forma de comunicacdo, destacando-se
o0s sete elementos-chave: hipertextualidade, multimedialidade, interatividade, memdria,
instantaneidade, personalizacdo e ubiquidade. Estas carateristicas foram discutidas por
diferentes autores, tais como: Bardoel e Deuze (2001), Palécios (2003), Bardoel e Deuze
(2001), Zamith (2011) e Canavilhas (2014).

A expressao “Hipertexto” surgiu nos anos 60, pelo filésofo e socidélogo Theodor
Nelson, que a definiu como uma forma de escrita ndo linear (Canavilhas, 2014).
Conhecido como um dos pilares do jornalismo digital, € uma tecnologia que chegou para
revolucionar o mundo jornalistico, que permite a producéo de noticias mais completas, e
que o seu publico disponha de uma experiéncia mais rica. Sdo alguns exemplos de
hipertexto os hiperlinks para informag6es complementares, que podem ser utilizados para

levar o leitor a outras noticias relacionadas, videos, fotografias, graficos ou documentos.

Por sua vez, a multimedialidade representa uma evolucdo significativa na pratica
jornalistica. Como defende Salaverria (2014), a multimedialidade abrange trés aspetos
essenciais: multiplataforma, polivaléncia e combinacéo de linguagens. Isto significa que
0s grupos jornalisticos utilizam diversas plataformas para articular a cobertura
informativa; os jornalistas desempenham maultiplas funcdes, que antes eram distintas,
como a captura de video e a fotografia; e as histdrias sdo contadas através da combinagao

de diferentes formatos, desde texto, imagem, audio e video, enriquecendo a narrativa.

Também a interatividade é uma carateristica importante, isto porque possibilita
uma maior aproximacdo entre o publico e este meio. Para Rost (2014, p.53), a
interatividade “permite abordar esse espago de relagcéo entre ambas as partes e analisar as

diferentes instiancias de selec¢do, intervencdo e participagdo nos contetidos do meio.”
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Expressar opinides através de comentarios, participar em discussdes online, contribuir na
construcdo das historias e responder a questionarios para entregar feedback, sdo algumas
formas pelas quais se manifesta a interatividade e permitem que os utilizadores partilnem

as suas perspetivas em tempo real.

E necessério destacar que o jornalismo também atua como um importante lugar
de memodria (Maduell, 2015). Uma das carateristicas distintas do jornalismo digital é a
sua capacidade de utilizar informagGes histdricas para contextualizar eventos atuais e
criar narrativas mais abrangentes, bem como armazenar e recuperar informacdes
jornalisticas de forma rapida, tanto para os profissionais quanto para o publico em geral.
Para Soares (2019, p. 55), manifesta-se no presente, mas permite relembrar carateristicas
especificas do passado, sendo um processo em constante reconstru¢do, muitas vezes

ligado ao esquecimento.

Ja a instantaneidade refere-se "a necessidade constante de imediatismo, que leva
os jornalistas e as redacGes a tentar acompanhar o ritmo frenético de informacdo que
circula na Internet" (Fernandes, 2020, p. 38). Bradshaw (2014) expande este conceito, e
salienta que a instantaneidade ndo se restringe apenas a publicacdo, mas também abrange

0 consumo e a distribuicdo de conteudo.

A personalizacdo, como explica Lorenz (2014), permite aos utilizadores adaptar
o0 conteudo de acordo com 0s seus interesses, hierarquizando e selecionando temas da sua
preferéncia. Ao filtrar o contetdo disponivel, a personalizagdo visa aumentar a relevancia
dos assuntos, mas também melhorar a experiéncia de navegacgdo, a medida que promove

um maior engagement do publico.

Por Gltimo, a ubiquidade no jornalismo digital diz respeito a capacidade de acesso
as noticias e informacdes, a qualqguer momento e em qualquer lugar. Como aponta Zamith
(2011:35), a facil acessibilidade a Internet possibilita a formacdo de um mercado global,
ao contrario dos canais tradicionais de comunicacdo social, geralmente voltados para
audiéncias “domésticas”. Isto deve-se ao facto de as pessoas poderem obter informacdes
em tempo real e acompanhar eventos em curso, independentemente de onde estejam,

permitindo que o publico se envolva com as noticias de forma mais participativa.

Com a introducgéo de novas tecnologias nas redacdes, “a queda nas tiragens dos

jornais, a pulverizacdo da audiéncia e a perda de credibilidade e interesse”, Figueiroa
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(2022) lanca a hipotese de o jornalismo enfrentar a possibilidade de se tornar obsoleto. Ja
Bastos (2013), destaca a preocupacdo que os jornalistas fiquem limitados a um conjunto
de rotinas que os impega de reunir informagdes de forma autdbnoma, seleciona-las,
contextualiza-las, e produzir textos ou reportagens proprias. Gracas a énfase na
instantaneidade, uma das carateristicas do jornalismo digital, existe uma tendéncia para

elaborar menos noticias, limitando-se a copiar e colar artigos de outras fontes.

Para Bardshaw (2014), o problema reside no facto de muitos jornalistas manterem,
ainda, uma forte ligacdo com o meio impresso e ndo conseguirem efetuar uma transicédo
completa para a producéo de conteido online. Neste contexto, surge a necessidade critica
de uma reavaliagdo por parte dos profissionais de informacéo. A transformacéo digital
exige ndo apenas uma aquisicdo de novas capacidades técnicas, como também uma
mudanca de mentalidade para superar as barreiras entre o jornalismo convencional e o
online. Somente assim serd possivel que os jornalistas se desprendam do passado, e
abracem as oportunidades oferecidas pelas inovacgdes tecnoldgicas.

2.3 A Propagacao das Redes Sociais

Com a evolucdo das tecnologias digitais, a Internet adquiriu um papel universal
na vida social, ao desempenhar a funcédo de intermediario nas interacGes que caraterizam
a sociedade contemporanea. Conforme ressaltado por Silva (2022), “A Internet
redesenhou o quotidiano dos individuos, transformando-se num dos principais meios de

comunicagdo.”

E notério como os 6rgdos de comunicacdo tradicionais estdo a enfrentar um
processo de adaptacdo. Assim como a televisdo causou impacto no radio e nos jornais,
atualmente testemunha-se uma revolucdo semelhante, impulsionada por uma tecnologia
relativamente recente: a Internet (Marcon, 2017, p.1). Contudo, Zamith (2011, p.19)
defende que “a Internet ndo € necessariamente prejudicial, nem perigosa para 0
jornalismo”. De acordo com o autor, a Internet tem estimulado a criacdo de novas formas
de linguagem, narrativas que combinam diferentes medias e formas inovadoras de aceder

e reutilizar informacgdes.

A transformacdo das praticas jornalisticas, nas redacOes, também se realca pela

expansdo para novos espacos comunicativos, nomeadamente as redes sociais. Para
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Gouveia (2021), as redes sociais sdo plataformas, onde as pessoas tém acesso a contetdo
de terceiros, sem custo, e podem partilhar o seu proprio contedo e interagir com outras

pessoas através de gostos, comentarios e mensagens privadas.

Apesar da variedade de redes sociais disponiveis, estas partilham a mesma
estrutura, que implica o registo na aplicacdo e a criagdo de um perfil, com base nas
informacdes pessoais. O perfil pode ser publico, semipublico ou privado (Saiote, 2013,
p. 30), e oferece aos seus membros a flexibilidade de controlar quem tem acesso ao que
¢ publicado na sua conta. Zenha (2018) acrescenta que as redes sociais Sa0 espacos
digitais “organizados por meio de interfaces virtuais especificos, que unem perfis de

individuos com afinidades, pensamentos semelhantes ¢ interesses comuns.”

Os ‘“velhos” sistemas mediaticos, envolvem estruturas massivas, custos
significativos e estratégias comerciais centradas no lucro e na competicdo. Ja as redes
sociais permitem uma comunicacdo virtual e gratuita, pelo que basta ter uma camara,
conexdo a Internet e algum tempo disponivel para divulgar fotografias, videos e textos.
Deste modo, ao passo que 0s meios tradicionais procuram formas de interagir com a sua
audiéncia e manter a sua influéncia sobre a informac&o que chega ao publico (Tellaroli,

2010), as redes sociais tornaram a informacao acessivel a praticamente qualquer pessoa.

E, assim, fundamental entender o papel das redes sociais na Internet. Estas,
“proporcionam as pessoas a possibilidade de procura ativa de informacgdo, numa
perspetiva de empowerment do individuo.” (Pacheco, 2014). Ter um perfil numa destas
plataformas digitais, abre portas para um amplo leque de informacdes e oportunidades de
interacdo com artistas, empresas, pessoas e conteddos que mais admiram, além da

seguranca e da privacidade existente ao adicionar dados pessoais (Salamon, 2010).

O ambiente virtual tem também estabelecido um espaco para interagir, comunicar
e trocar informag0es entre individuos das mais diversas partes do globo. As composicoes
multiculturais e geogréaficas dos grupos ativos nas redes sociais online desempenham uma
importante fungdo na superacéo de barreiras (Zenha, 2018, p. 24) que, no mundo fisico,
poderiam apresentar limitacGes consideraveis. Neste cenario, a Internet transcende a sua
mera funcdo de repositdrio de informacdes. Atraves das redes sociais, nasce uma nova
mentalidade de comunicacao e colaboracdo online, onde o utilizador desempenha uma

funcdo importante na criacdo e disseminagao da mensagem.
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Deste modo, a autora Brambilla (2012), enfatiza trés pontos cruciais do jornalismo
nas redes sociais: a ativacdo através das publicaces, a producdo de conteldo e a
construcdo do relacionamento. De acordo com a sua perspetiva, 0 relacionamento é o
mais importante, e ndo deve ser pensado apenas para incentivar a participacao do publico,
mas também envolvé-lo e gerar engagement, o que implica adaptar os formatos de
linguagem conforme os meios e as especificidades do ambiente digital (Kischinhevsky e
Fraga, 2020).

De acordo com os dados fornecidos pelo Statista®® (2023), o cenario das redes
sociais apresenta numeros impressionantes, como se pode verificar no grafico 2. O
Facebook destaca-se como lider, com 3.030 bilh&es de utilizadores ativos mensalmente,
sendo que em segundo lugar se encontra o Youtube®, com 2.491 bilhdes, e a ocupar a

terceira posicdo, com 2.000 bilhdes, estdo ambas as plataformas Instagram e Whatsapp.

Most popular social networks worldwide as of October 2023, ranked by number of
monthly active users (in millions)

Facebook

YouTube

WhatsApp'

nstagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger

Telegram

Gréfico 2: Redes sociais mais populares em todo o mundo, classificadas
por nimero de usudrios ativos mensais (outubro, 2023)
Fonte: Statista, 2023%

A sociedade estd imersa num mundo digital em constante mutacdo, onde a
adaptacdo e a inovagdo sao essenciais para a sobrevivéncia e o sucesso das redes sociais
no futuro. Plataformas consagradas como o Facebook, o Youtube e o Instagram,
continuam a atrair um crescente nimero de utilizadores, enquanto o Tiktok®, por

exemplo, emergiu como uma nova for¢a no contexto digital. Paralelamente, algumas

52 plataforma online especializada na recolha e visualizagdo de dados.

53 Rede social de partilha de videos online, criada em 2005.

% Dados disponiveis em: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/

%5 Rede social, criada em 2006, que permite criar, partilhar e assistir a videos curtos e criativos.
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redes sociais, como 0 MSN®® ou o Vine®’, perderam o interesse das pessoas com a

transformacéo do ambiente digital.

2.4 As Redes Sociais como Fontes de Informacao

Atualmente, os canais de noticias incorporam as redes sociais como parte
fundamental da sua estratégia de divulgacdo, o que ndo apenas revoluciona a maneira

como as noticias sao publicadas, mas também impacta diversos aspetos do jornalismo.

Num passado ndo muito distante, os meios de comunicagdo, Como 0s jornais, eram
0s principais protagonistas na captacdo dos acontecimentos. Contudo, agora qualquer
individuo com um smartphone tem a capacidade de registar instantaneamente 0 momento,
através de uma fotografia, com a eventualidade de tais imagens virem a ser utilizadas

pelos veiculos de noticias (Ferreira, 2018).

Marcellino (2019) argumenta que, com os dispositivos tecnoldgicos e o0 avango
das narrativas digitais, a comunicacao social compreendeu que ndao podiam mais depender
apenas das redacdes tradicionais para sustentar o fluxo de informacées. Segundo o autor,
agora os jornalistas tém ““a capacidade de produzir, criar e distribuir conteido em tempo
real, com apenas um aparelho” (Marcellino, 2019, p.51). Este afirma, ainda, que as redes
sociais tém provocado uma alteracdo no comportamento das pessoas em relacdo ao
consumo de noticias, pelo que tornaram o acesso as informacgdes mais imediato, pratico
e &gil, assim como se adaptaram as necessidades de uma sociedade que valoriza a rapidez

e a conveniéncia.

Numa era de superabundancia de informacdes, encontrar narrativas jornalisticas
confiaveis torna-se desafiante (Lauk e Harro-Loi, 2017). Visto que a oferta de contetdo
aumentou exponencialmente, a disponibilidade quase infinita deste espaco digital pode
tornar-se numa verdadeira barreira para os consumidores de noticias, que a cada minuto

sdo bombardeados com milhares de noticias publicadas na web. A isso, juntam-se 0s

5% O MSN era um servico de mensagens instantaneas, desenvolvido pela Microsoft, popular nos anos
2000.

57 0 Vine era uma rede social, fundada em 2012, onde as pessoas podiam partilhar videos curtos, de até
seis segundos.
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conteudos produzidos por empresas e pessoas, que nao fazem parte do mundo jornalistico,

mas contribuem para o universo interativo e participativo (Canavilhas, 2010).

A medida que os novos media facilitam o acesso & informag#o, também se tornam
predominantemente utilizadas como veiculos para a propagacdo de desinformacéo,
discursos de 6dio e intolerancia (Regis, 2020). Apesar da vasta gama de informagdes
disponiveis nas redes sociais, € comum que as mensagens sensacionalistas atraiam
significativamente a atencdo do publico, o que evidencia como a influéncia da web
transcende nao apenas o dominio da tecnologia, mas também molda o comportamento da
sociedade, composta por individuos cada vez mais habituados aos recursos e
comodidades proporcionados pelo ambiente digital (Fernandes, 2020).

A disseminagao de conteldos falsos, também conhecida como "desinformac&o®®",
ndo € um assunto novo, porém esta a tornar-se um “problema contemporaneo e
revitalizado, que requer uma atencdo especial” (Brites et al., 2018, p. 94). Wardle e
Derakhshan (2017), dividem o termo em trés categorias: Disinformation; Misinformation
e Mal-information. "Dis-information" é a informac&o falsa criada intencionalmente para
prejudicar; "Mis-information" refere-se a informagdes falsas que ndo foram criadas com
a intencao de prejudicar; e "Malinformation” € baseada em factos reais, mas € utilizada
com a intencdo de causar danos. No que diz respeito ao publico-alvo, qualquer pessoa
pode ser afetada, podendo até mesmo se tornar um participante ativo no processo de
disseminacéo de desinformagé&o, ao contribuir, consciente ou inconscientemente (Wardle
e Derakhshan, 2018).

A opinido partilhada por diversos autores é que a desinformacédo representa um
exemplo de "mau jornalismo™ ou "jornalismo de baixa qualidade” (Antunes, 2022).
Através do estudo da Obercom de 2023, sobre o Impacto da Desinformacao na Industria
dos Media em Portugal e Espanha, representado no grafico 3, € possivel verificar que a
frequéncia com que as pessoas se deparam com contetldo desinformativo nas redes sociais
¢ altissima, uma vez que a resposta mais comum entre os inquiridos foi “varias vezes ao

dia”, com cerca de 37%.

58 Desinformacdo € a utilizacdo das técnicas de comunicacéo e informacéo, para induzir a erro ou dar uma
falsa imagem da realidade, mediante a supressdo ou ocultagdo de informag@es, minimizagdo da sua
importancia ou modificagéo do seu sentido.
(https://pt.wikipedia.org/wiki/Desinforma%C3%A7%C3%A30)
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Grafico 3: Frequéncia com que as pessoas se depararam com desinformacao nas redes sociais
Fonte: OberCom “O impacto da desinformacgdo na industria dos media em Portugal e Espanha” (2023)%°

Neste mundo onde o principal propdsito € a procura pela verdade e pela
imparcialidade, a disseminacdo de informacdes falsas pode gerar consequéncias
devastadoras. As noticias falsas ndo disputam apenas a atencdo da audiéncia, mas também
colocam em risco a credibilidade do jornalismo (Tandoc et al., 2018), o que pode abalar
a confianga, que é um pilar fundamental na relacdo entre os meios de comunicacao e o

seu publico.

De acordo com Mick & Tavares (2017), as redes sociais possibilitaram que o
publico iniciasse conversas entre si e comecgasse a questionar, tanto os conteldos
jornalisticos quanto as posturas das empresas de media, na cobertura dos eventos. Neste
contexto, Portugal destacou-se, em 2020, como o segundo pais onde os cidaddos
expressam uma maior preocupacao com a autenticidade dos conteudos digitais (Gréafico
4). Em termos gerais, 0s temas que mais inquietam os portugueses séo o Governo,
politicos ou partidos politicos nacionais. Ja na esfera digital, é possivel verificar, através
do grafico 5, uma maior apreensdo em relacdo ao Facebook (34,5%) e as redes sociais no
geral (40,4%).

%9 Dados disponiveis em: https://obercom.pt/wp-
content/uploads/2023/05/Impacto_desinformacao_Industria-media FINAL 26-Maio.pdf
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Grafico 4: Paises que mais se preocupam com o que € real e falso na Internet
Fonte: OberCom — Reuters Institute for the Study of Journalism / Reuters Digital News Report 2020%0

Governo, politicos ou partidos 40.1%
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Grafico 5: Preocupagdo com desinformacdo, em Portugal, oriunda de fontes especificas
Fonte: OberCom — Reuters Institute for the Study of Journalism / Reuters Digital News Report 20205

Num cenéario onde os utilizadores das redes sociais sd0 expostos a uma imensa
variedade de opiniGes e informacdes, é necessario promover a literacia mediatica e adotar
uma abordagem mais responsavel, de modo a evitar os riscos associados. No ano de
2023, o relatdrio do Observatério da Comunicacdo (OBERCOM) sobre Literacia para 0s
Media®?, em Portugal e no mundo, enfatizou a importancia da literacia digital como um
fator essencial para alcangar “audiéncias-alvo e provocar mudancas atraves dessa

intervencdo social.”

Torna-se, assim, essencial cultivar uma postura critica e ndo aceitar passivamente

tudo aquilo que € apresentado nas redes; verificar as fontes e considerar diversas

8 Dados disponiveis em: https://combatefakenews.lusa.pt/wp-content/uploads/2020/08/Reuters-
RDNRP20-WEB-10-JUN.pdf

61 Dados disponiveis em: https://combatefakenews.lusa.pt/wp-content/uploads/2020/08/Reuters-
RDNRP20-WEB-10-JUN.pdf

62 Dados disponiveis em: https://obercom.pt/wp-content/uploads/2023/04/L iteracias_Final_28Abril.pdf
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perspetivas; atuar de forma cautelosa ao partilhar as noticias e estabelecer limites
temporais para o uso destas mesmas plataformas. Estas medidas ndo apenas promovem
uma participacdo mais consciente, como também ajudam a minimizar potenciais

impactos adversos, decorrentes da exposi¢éo descontrolada a informac@es online.

2.5 O Jornalista na Era Digital

Neste novo mundo digital, o papel tradicional do jornalista, como mero
transmissor de noticias, deu lugar a uma enorme transformacéo. A revolucdo tecnolégica
alterou a forma como as noticias sdo consumidas, mas também redefiniu o campo

jornalistico e as responsabilidades dos profissionais desta area.

As répidas mudancas nas tecnologias de informacdo, a globalizacdo e as suas
necessidades crescentes de uma sociedade em constante evolugdo, permitiram que
qualquer pessoa se tornasse num disseminador de informacgdes, o que alterou
fundamentalmente o cenario da comunica¢do. Como observa Lima Junior (2017), um
novo ecossistema informativo digital emergiu, e eliminou a fronteira entre o emissor da
informacdo e o recetor, 0 que implicou inevitaveis mudancas na forma como o jornalismo
é conduzido e nas funcdes atribuidas ao leitor, que ndo € mais apenas uma parte passiva
do processo, mas sim um “prosumer”®, que contribui para a difusido e producio destes

contetdos (Canavilhas & Ferrari, 2018).

Tradicionalmente, os jornalistas eram percecionados como gatekeepers®, isto &,
0s responsaveis por decidir quais as informacGes mais relevantes e que deviam ser
divulgadas ao publico. No entanto, com a democratizacdo da informacéo, qualquer pessoa
com acesso a Internet pode agora publicar informacdes, 0 que tem resultado numa
diminuicdo do controlo dos jornalistas sobre o fluxo de informacéo. O papel do jornalista
ndo se limita mais a redacdo da noticia, mas sim a exploragéo de todas as formas possiveis

de apresenta-la (Garcia et al., 2018).

83 Prosumer é um termo criado por Alvin Toffler, em 1980. E uma combinacao das palavras "produtor” e
"consumidor", o que significa que o individuo desempenha simultaneamente 0s dois papéis.

64 O gatekeeper € a pessoa que filtra e decide, com base nos critérios editoriais, quais noticias serdo
publicadas. Podem ser: reporteres, editores, editores-chefes e diretores de jornalismo.
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Antes da era da Internet, a concecdo de o jornalista estar presente em todos 0s
lugares, para cobrir todos os acontecimentos, era impenséavel, no entanto, ja se torna
possivel na dindmica atual. De acordo com Pavlik (2014), “a Internet mdvel com
tecnologia ubiqua esta, de muitas formas, a promover a concretizagdo da visdo da aldeia
global de Marshall McLuhan ¢°(1964).”

Atualmente, espera-se dos jornalistas uma ampla variedade de habilidades
profissionais, incluindo a capacidade de encontrar informacGes relevantes, realizar
selecdes criteriosas, ser-se rapido e persistente e, ainda, escrever de forma apelativa.
Conforme destaca Pavlik & Mclntosh (2018), os jornalistas da atualidade precisam de
conseguir contar historias em texto, dudio, video, e até em media interativo. Este cenério
delineia um novo paradigma para a pratica jornalistica, onde a adaptabilidade e a
eficiéncia tecnoldgica se tornam carateristicas vitais para enfrentar os desafios do mundo

contemporaneo.

Deste modo, acredita-se que o jornalismo deve explorar todas as funcionalidades
que a Internet oferece, para que seja também possivel proporcionar a sua audiéncia uma
visdo aprofundada sobre temas dificilmente abordados, quando utilizado apenas um meio
de comunicacdo. Contudo, na perspetiva de Jeronimo (2015), a evolucdo e a exploragédo
dos meios de comunicacdo digital, do jornalismo online e dos profissionais dessa area,
estd em processo de desenvolvimento, uma vez que os jornalistas ainda estdo a adaptar-

se as novas linguagens e rotinas de producao.

Ja em 2001, Lizy Zamora (2001) descrevia os atributos do jornalista do futuro.
Para a autora, o profissional de jornalismo ndo iria limitar-se a um Gnico meio de
comunicacdo, mas sim antecipar-se as necessidades da audiéncia e explorar féruns de
discussao, chats e e-mails para atender a todas as necessidades. Considerava, assim, que
0 novo jornalista devia ser um especialista em tecnologias e possuir critérios robustos
para verificar a veracidade das informacdes online, bem como tornar a sua interatividade
uma fonte adicional de informacéo, exigindo-se habilidade, inteligéncia e capacidade de
selegdo para encontrar informagdes relevantes. O Relatorio “O que devem saber os
Jornalistas? Praticas e Formagdo em Portugal” da Obercom (2019) confirma esta

afirmacédo, demonstrando que a formagdo complementar que a maioria dos jornalistas

8 Herbert Marshall McLuhan criou o termo “aldeia global” para expressar como as novas tecnologias
encurtam distancias e nivelam o mundo, semelhante a dinamica de uma aldeia.
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portugueses recebe, atualmente, esta relacionada a competéncias tecnologicas ou a

suportes digitais (grafico 6).

Competéncias tecnoldgicas ou ligadas a suportes
digitais

Multimédia

Jornalismo digital

Edi¢do de video

Trabalho em redes sociais

Jornalismo televisivo

Linguas estrangeiras

Edicdo de fotografia

Edi¢do de dudio

Melhoria de escrita/redagdo noticiosa
Search Engine Optimization (SEQ)
Jornalismo radiofénico
Fotojornalismo

Comunicagdo oral ou interagio pessoal

Qutrofs)

I 49, 1%
I 47,4%
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Grafico 6: Para que fins os jornalistas receberam formagéo complementar
Fonte: OberCom “O que devem saber os Jornalistas? Praticas e Formagdo em Portugal ”(2019)%

E importante salientar que, em Portugal, ainda sd0 muitos os jornalistas sem

conhecimentos avancados em relacdo as ferramentas online. Isto deve-se principalmente

a falta de formacéo, como se pode confirmar no gréfico 7, e as limitagdes orcamentais

impostas pelas empresas onde trabalham. Consequentemente, os recursos humanos e

técnicos permanecem escassos, 0 que leva aos poucos ciberjornalistas a assumirem

responsabilidades de todo o tipo, algumas das quais de natureza mais técnica do que

jornalistica (Bastos, 2015).

% Dados disponiveis em: https://obercom.pt/wp-content/uploads/2019/06/Jornalistas_2019_Final.pdf
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Em Portugal, as instituigdes de ensino e formagao e as empresas ndo
oferecem a melhor formacgdo para que os jornalistas aprendam a lidar com
a informacdo existente na internet e nas redes sociais.

41,8%

21,8%

20% 16,5%
12,4%
10% 6,5% I l
0,6% 0,6%
o e ||

Discordo Discordo Discordo  N3do concordo  Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante nem discordo bastante totalmente

Grafico 7: Grau de concordancia em relagéo a qualidade da formagao
para o tratamento de informac&o existente na Internet e redes sociais
Fonte: OberCom “O que devem saber os Jornalistas? Prdticas e Formagdo em Portugal”(2019)%

A falta de formacao adequada dos jornalistas no dominio digital, juntamente com
a sobrecarga de tarefas associadas a transformacéo digital, resulta ndo apenas na perce¢édo
de uma queda na qualidade do trabalho pelos préprios jornalistas, mas também pela
audiéncia (Molyneux & Coddington, cit in Lelo, 2021). Torna-se, portanto, essencial que
os jornalistas desenvolvam habilidades sélidas neste meio, que védo desde a compreensédo
das dindmicas das plataformas online até ao dominio de ferramentas de producdo de
contetdo digital, principios de marketing digital e SEO, e familiarizacdo com questdes
éticas e legais especificas deste contexto.

Assim, numa sociedade que sofre alteracdes constantes, ndo € possivel desvendar
qual sera o papel do jornalista no futuro. No entanto, presume-se que, com o passar dos
anos, os jornalistas que produzem contelidos para a Internet podem vir a “tornar-se meros
fornecedores de informacdo, entregues a tarefas rotineiras, trabalhando em redacdes
reduzidas, nas quais se limitam, por vezes, a editar os contetdos elaborados por outros e

de onde poucas vezes saem em servigo” (Bastos, 2011).

2.6 O Uso das Redes Sociais naComunicagdo Social Portuguesa

Nas ultimas décadas, as redes sociais tornaram-se uma parte integral da vida das

pessoas em todo o mundo, e Portugal ndo é uma excecdo a essa tendéncia. O rapido

67 Dados disponiveis em: https://obercom.pt/wp-content/uploads/2019/06/Jornalistas_2019_Final.pdf
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crescimento do uso das redes sociais teve um impacto significativo na forma como os

portugueses se comunicam, interagem e consomem informacdes.

O jornalismo destaca-se como um dos setores que mais impacto sofreu. Com o
decorrer do tempo, as redes sociais tornaram-se canais essenciais para a divulgagédo de
noticias, e os jornalistas sentiram, assim, a necessidade imperativa de abracar as

plataformas digitais.

Atualmente, a grande maioria dos 6rgdos de comunicacdo, em Portugal, esta
presente nas mais variadas redes sociais, sobretudo o Facebook e o Instagram. De acordo
com o Observatorio Ibérico de Medias Digitais (Iberifier), em 2022, o Facebook liderou
o titulo de rede social mais utilizada pelos meios de comunicacgéo portugueses, alcancando
uma percentagem de 88%, seguido pelo Instagram, com 49% (gréfico 8). No entanto, esta

realidade nem sempre foi uma constante.

Facebook 88%
Instagram 49%
Twitter 40%
Youtube 38%
LinkedIn 19%
Telegram | 1%
TikTok | 1%

Grafico 8: Redes Sociais mais utilizadas pelos meios de comunicagdo portugueses
Fonte: Gréfico elaborado pela autora, com base nos resultados do Observatdrio Ibérico de Medias Digitais -
Iberifier (2023)58

Inicialmente, com a chegada da Internet e das redes sociais, 0s jornalistas
enfrentaram um ambiente marcado por incertezas e desafios. Com “medo da Internet e
de todas as suas espinhosas mudangas” (Cleyton Carlos Torres, 2011), a imprensa viveu

um “conflito existencial e, principalmente [...] uma batalha contra o mundo digital.”

A natureza instantanea destas plataformas exigia uma adaptacao répida por parte
dos jornalistas, que se viam, agora, diante da necessidade de produzir contetdo e criar
uma relacdo de proximidade com o publico. Por sua vez, também a saturacdo de
informac0es, a propagacdo de noticias falsas e a pressdo por conteudo rapido e atrativo

intensificaram os problemas enfrentados por estes profissionais, mas, como aponta

8 Dados disponiveis em: https://obercom.pt/iberifier-mapa-de-media-digitais-em-portugal-e-espanha/
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Charron & de Bonville (2015, p. 114): “A crise nao se limita somente pela tensdo, mas
também pela inovacdo, a adaptagdo as normas jornalisticas e as novas regras em vigor”,
e, inevitavelmente, os jornalistas ndo tiveram como escapar aos desdobramentos

provocados pelas redes sociais.

Criado em 2004, o Facebook®® foi pioneiro no cenario digital, marcando o inicio
de uma nova era na comunicacdo online. A medida que a plataforma ganhava
popularidade, os meios de comunicacdo comecavam a compreender o potencial de

estabelecerem uma interacdo mais proxima com as suas audiéncias.

A RTP foi a precursora deste movimento em solo portugués, que criou uma pagina
no Facebook em 2008. A iniciativa foi seguida no ano seguinte, pela SIC, reforcando a

importancia destas plataformas na estratégia de comunicacéo das emissoras televisivas.

Em 2009, os jornais online entraram também no universo das redes sociais. Foi 0
caso do Expresso, do Publico e do Jornal de Noticias, que seguiram a tendéncia e

reconheceram a necessidade de expandir a sua presenca digital.

As radios ndo ficaram para tras nesta transformacéo digital. Em 2009, a Radio
Renascenca foi a primeira a criar uma conta no Facebook, seguida pela TSF-Radio de
Noticias, no mesmo ano. Por Gltimo, novamente no &mbito televisivo, foi a vez da TVI
ingressar no Facebook, em 2010, coincidindo com 0 mesmo periodo em que o Porto Canal

abracou a plataforma.

O Instagram, embora tenha surgido mais tarde em comparacdo com o Facebook,
tornou-se uma pec¢a fundamental na evolucgdo e estratégia das redes sociais no setor
jornalistico, em Portugal, sobretudo para o alcance de publicos mais jovens. Nunan e Di
Domenico (2019) afirmam que, embora o Facebook, e outras redes, tenham sido
inicialmente associados a grupos mais jovens, a maturidade das tecnologias tem tornado

a sua utilizacdo cada vez mais presente entre os utilizadores mais velhos.

O jornalismo portugués comecou a explorar o potencial do Instagram a partir de

2012, quando o Jornal de Noticias se tornou um dos primeiros a criar uma conta. No

8 Para tomar conhecimento sobre as datas precisas em que os meios de comunicagao incorporaram o
Facebook e o Instagram, respetivamente, procedeu-se a verificacdo destas informagdes nas paginas
oficiais de ambas as plataformas, associadas a cada veiculo.
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mesmo ano, também a RTP reconheceu o valor desta plataforma, assinalando assim o

inicio da migracéo para um espaco voltado para o contetdo visual.

Também o ano de 2013 verificou a expansdo desta tendéncia, com a Radio
Renascenca e 0 Jornal Expresso a ingressar no Instagram, contudo, ganhou ainda mais
forga no ano seguinte, quando a TVI e o Observador adotaram a rede social nas suas
estratégias de comunicacdo. Ja a SIC e o Porto Canal, juntaram-se mais tarde a

plataforma, em 2016.

Dada a realidade atual, em que as pessoas recorrem as redes sociais para se
manterem informadas sobre o mundo, a adaptacdo destes meios representou uma
mudanca estratégica essencial para o mundo jornalistico. Segundo os resultados do
estudo, de 2022, conduzido pelo Iberifier (grafico 9), as redes sociais assumem um papel
preponderante como a principal fonte de informagdo para a maioria dos inquiridos,
representando expressivos 87%. Ja relativamente aos meios de comunicacdo mais
consultados (grafico 10), destacam-se a SIC Noticias (67,6%), seguida pelo Jornal
Publico (61,6%), a RTP (61,3%) e o Jornal Expresso (53,1%).

100.0%

75.0%

50.0%

25.0%

1.3%

0.0%
Never or  Once a week Two or three Four or five Every day or
almost never times a timesa  almost every

week week day

Gréfico 9: Frequéncia de consulta de noticias nas redes sociais
Fonte: Observatdrio Ibérico de Medias Digitais - Iberifier (2023)7

70 Dados disponiveis em: https://obercom.pt/wp-
content/uploads/2023/05/Impacto_desinformacao_Industria-media FINAL 26-Maio.pdf

46


https://obercom.pt/wp-content/uploads/2023/05/Impacto_desinformacao_Industria-media_FINAL_26-Maio.pdf
https://obercom.pt/wp-content/uploads/2023/05/Impacto_desinformacao_Industria-media_FINAL_26-Maio.pdf

SIC Noticias

Piblico

RTP1

Expresso

CNN Portugal

RTP3

SIC

Observador (website

Didrio de Noticias

Jornal de Noticias
™

Antena 1

Noticias ao Minuto
RTP2

Portal Sapo

Radio Renascenca
Correio da Manhd
CMTV

Outro

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

Gréfico 10: Meios de Comunicacéo geralmente usados pelos entrevistados para se informarem
Fonte: Observatdrio Ibérico de Medias Digitais - Iberifier (2023)71

Através da iniciativa “Jornalistas Em Agdo: Analise da atividade e presenga de
profissionais do jornalismo nos media tradicionais e nas redes sociais”’? (Victorino,
2019), constatou-se também o género de publicacdes mais recorrentes, por jornalistas,
nas redes sociais: “28% das publicacGes sdo de autopromocao, 27% sdo de opinido/critica,
12% partilha de noticias e relatos em direto e 2% consistem na correcédo de erros e reflexdo

sobre a pratica jornalistica.” O estudo revela, ainda, uma divergéncia entre 0s meios

tradicionais e digitais. No espaco tradicional, a abordagem € caraterizada por uma postura
mais “profissional, critica e focada em temas da agenda informativa”. Em contrapartida,
“nos meios digitais, destaca-se uma acdo mais pessoal, focada em assuntos fora do

jornalismo, com um estilo mais neutro.”

Também a investigacdo de Willnat e Weaver (2018) indica que as opinides dos
jornalistas sobre 0 uso das redes sociais sao dispersas, pelo que 75% acredita que estas
tém um efeito positivo no seu trabalho profissional, e os restantes consideram que
impactaram, negativamente, as normas convencionais, 0 que Criou uma pressdo para

publicar mais rapidamente e confiar em informacao néo verificada e de fontes incertas.

No entanto, diante de todos estes estudos, torna-se evidente a ascensdo e a
influéncia cada vez mais numerosa das redes sociais no panorama jornalistico
contemporaneo. Desde a consulta de fontes, a procura de historias e a promogéo e

divulgacdo das mesmas, estas plataformas estabelecem-se como a nova realidade do

1 Dados disponiveis em: https://obercom.pt/wp-
content/uploads/2023/05/Impacto_desinformacao_Industria-media_FINAL _26-Maio.pdf
2 Disponivel em: http://icm.fch.lisboa.ucp.pt/resources/Documentos/CEPCEP/Jornalistas-
Apresenta%C3%A7%C3%A30.pdf
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universo jornalistico, e torna-se essencial, agora, aproveitar as vantagens oferecidas, em

prol do crescimento de todos estes meios de comunicag&o.

2.7 O Instagram

De acordo com os dados do Statista (2023), o Instagram € a terceira rede social
mais utilizada, depois do Facebook e do Youtube, com mais 1 bilido de utilizadores ativos
(Gréfico 11). A aplicagdo permite que os seus utilizadores partilhem contetido visual em
qualquer lugar, a qualqguer momento, o que promove a interacéo entre os demais membros
a toda a hora (Hanna et. al. 2011; Walter & Gioglio, 2014).

Number of Instagram users worldwide from 2020 to 2025 (in billions)

Grafico 11: Numero de utilizadores do Instagram em todo 0 mundo de 2020 a 2025 (em bilh&es)
Fonte: Statista (2023)"®

No cenério atual, os dispositivos mdveis sdo cruciais na distribuicdo de contetdo
jornalistico, pelo que os elementos multimédia que costumavam ser independentes,
unem-se agora num novo formato, onde as ferramentas visuais estdo plenamente

integradas nas redes.

Marcada pela sua faceta visual, atraves desta aplicacdo e possivel colocar like
numa fotografia pelo meio do duplo click, comentar, partilhar e até guardar o conteido
para ver mais tarde. Por sua vez, ndo é concebivel publicar somente texto nesta

plataforma, fortificando ainda mais a sua vertente estética (Pereira, 2018).

73 Dados disponiveis em: https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/
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Fundada a 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, a rede social
surgiu apos a criagdo do Burbn, uma aplicacdo para planear passeios e viagens, ganhar
pontos por sair com amigos e partilhar fotos de encontros (Piza, 2012). Segundo Michel
Krieger, “a ideia nao ¢ partilhar pensamentos, como acontece no Twitter, mas dividir com

o mundo a vida capturada em imagens”.’*

Em 2012, o Facebook adquiriu o Instagram por mil milhdes de délares (Bell,
Owen, Brown et al., 2017; Salomon, 2013). Contudo, o ponto de viragem da rede social
ocorreu em marco de 2016, quando uma das atualizagdes mais notorias, desde o seu
langcamento, redefiniu a forma com as publica¢cdes eram apresentadas no feed — a pagina
principal da aplicagéo.

Anteriormente, os posts eram exibidos por ordem cronoldgica, do mais recente
para 0 mais antigo. No entanto, e ap0s esta atualizacéo, a plataforma optou por reorganizar
o feed de acordo com o que considerava ser mais relevante para o utilizador. “O feed sera
organizado de forma a mostrar o0s momentos que acreditamos serem mais importantes”

para cada pessoa (Instagram, 2016).”

Para Recuero (2009, p. 24), uma rede social ¢ definida como “um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos) e as suas conexdes (interacdes ou lacos
sociais)”. No Instagram, o cerne da interagdo reside na funcionalidade de manifestar
aprego através do icone “gosto”, representado por um coragdo; € de fomentar dialogo por
meio dos “comentérios”, reconhecidos por uma imagem de um baldo de fala (Freitas &
Benini, 2013, p. 23). No entanto, como destacado por Cajazeira e Lima (2019, p.239), a
incluséo de elementos como hashtags, filtros, partilhas, gifs, marcacGes e a localizacdo

geogréfica, expandem a narrativa visual presente na plataforma.

Ao analisar a evolucdo da rede, constata-se que o Instagram oferece uma série de
recursos importantes. Entre os mais populares encontram-se os Instagram Stories, que
seguem a tendéncia estabelecida pelo Snapchat’®, ao possibilitar aos utilizadores a
partilha de fotografias e videos que desaparecem num periodo de 24 horas. Também o

Instagram Direct representa uma ferramenta crucial para a comunicacdo privada,

7 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/instagram-a-arte-de-recriar-fotos-no-iphone
75 Traduco livre do excerto: “your feed will soon be ordered to show the moments we believe you will
care about the most. https://about.instagram.com/blog/announcements/see-posts-you-care-about-first-in-
your-feed

5Rede social que permite aos utilizares partilhar fotos e videos que desaparecem apds um curto periodo
de tempo.
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permitindo que os membros troquem mensagens de forma individual, ou em grupos. Ja
os Live Videos oferecem a oportunidade de interagir em tempo real e envolver diretamente
com a audiéncia. Adicionalmente, o IGTV e os Reels — funcionalidades mais recentes —
atraem particularmente o publico jovem, ao oferecer um espaco para partilhar videos
criativos. Por fim, as funcionalidades “Lojas” e “Guias”, enriquecem ainda mais a
experiéncia dos utilizadores, possibilitando a compra de produtos diretamente na
aplicagéo, e a organizagédo de informag0es valiosas para consulta.

Como é possivel observar no grafico 12, os profissionais de marketing
demonstram uma clara preferéncia pelos videos ao vivo no Instagram, seguidos pelos
stories, imagens/videos no feed e entrevistas com especialistas. A multiplicidade de
formatos utilizados pela aplicacdo representa um elemento de destaque na evolucao do
jornalismo contemporaneo, conforme salientado pelos autores Modesto e De Mello
(2019, p. 90): “E a partir da diversificagdo e experimentagdo de formatos inovadores que
o0 jornalismo tem a capacidade de se conectar com 0s seus publicos, que estdo cada vez
mais dispersos no ambiente online.” Esta variedade é especialmente relevante no cenario
atual, em que as redes sociais tém o potencial de desempenhar um papel vital na
democratizagdo do acesso a informagao e na renovagao de publicos, como “os jovens ou
aqueles que ndo consomem jornalismo no formato tradicional” (Modesto & De Mello,

2019, p. 75).

Entrevistas/perguntas e 31%
respostas/discussdes com especialistas 0
Postar imagens ou videos no feed 37%
Stories no Instagram 45%
Videos ao Vivo 49%

Grafico 12: Formatos mais utilizados pelos profissionais de marketing no Instagram
Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados do Hubspot (2022)7

De acordo com Jenkis, Green e Ford (2014), quanto maior for o engagement de
uma publicagdo numa determinada rede social, maior sera o valor de mercado. Assim, 0s
responsaveis pela disseminagdo de noticias ou de contetdo no Instagram, por exemplo,

irdo procurar formas alternativas de atrair um publico mais amplo. Segundo os autores,

" Disponivel em: https://br.hubspot.com/blog/marketing/relatorio-marketing-instagram
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muitos dos insights adquiridos na era da televisao tém implicagdes que transcendem toda
a industria dos media, na medida que o aumento do envolvimento das audiéncias sociais
e 0 esforgo consciente que o publico investe no contelido para 0s seus proprios interesses,
esta a transformar a forma como o0s meios de comunicacao e as marcas se relacionam com

a sua audiéncia (Jenkins; Green; Ford, 2014, p. 194).

Segundo Zago e Silva (2013), uma estratégia eficaz para se destacar no cenario
publico envolve a personalizacdo da experiéncia de cada utilizador da esfera virtual,
fornecendo contetdo altamente direcionado, que corresponda precisamente aos interesses
e desejos individuais de cada pessoa. Como se pode constatar, o Instagram ja incorpora
mecanismos de segmentacdo para melhorar a individualizacdo da navegacdo de cada
utilizador. Assim que se abre a aplicacao, os algoritmos realizam uma analise imediata de
todo o conteudo disponivel. De acordo com Macready (2024), o Instagram determina que
publicacdes serdo priorizadas no topo do feed de noticias, e em que ordem; quais serdo 0s
posts destacados no separador “Explorar”; a sequéncia de exibi¢do dos instastories,

videos ao vivo e reels no feed; bem como os seus respetivos separadores.

Como aponta o artigo Technoblog’® “Feed do Instagram: o que €, como funciona
e os tipos de visualizacdo disponiveis’(2023), os fatores que moldam o contetdo
visualizado pelos demais utilizadores nos seus feeds sdo: a popularidade da publicacdo
(quantidade de gostos, o horario, a data, a localizacdo e a duragdo - no caso de ser video
- do post); a atividade do utilizador com a conta, ao longo do tempo; os dados do utilizador
que publicou o conteudo; e o historico de interagdo com os contetdos da conta.

Em setembro de 2021, de acordo com os dados do Statista’, os utilizadores da
Geragdo Z, nos Estados Unidos, dedicavam, em média, cerca de cinco horas por semana
no Instagram. Embora a rede social tenha ocupado o terceiro lugar em termos de tempo
semanal gasto na plataforma, a Geracdo Z investiu mais tempo no TikTok, totalizando

uma média de mais de 10 horas por semana na rede.

Um estudo realizado pela Mention (2023)%, revelou que, apesar das fotografias

geralmente obterem um maior nimero de gostos por publicagdo, os videos, no geral,

78 Disponivel em: https://tecnoblog.net/responde/feed-do-instagram-o0-gque-e-como-funciona-e-os-tipos-
de-visualizacao-disponiveis/

9 Dados disponiveis em: https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/
8 Disponivel em: https://mention.com/en/blog/video-engagement-instagram/
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geram mais comentarios. Esta tendéncia € o que motiva a preferéncia da geracdo atual
pelo TikTok, devido ao seu formato de videos mais curtos, interativos e imediatos. Como
resultado, existe uma crescente necessidade de adaptagédo, no Instagram, para atrair o

publico mais jovem.

Os reels do Instagram demonstram uma notoria taxa de alcance superior em
comparagdo com outros formatos disponiveis na plataforma. De acordo com um estudo
da Rival 1Q (2023)8! “os reels apresentam uma taxa de alcance de 14%, enquanto outros

tipos de media apresentam uma taxa de alcance entre 9% e 10%”.

Noutra investigacdo, conduzida pela Socialinsider (2022), verificou-se que a
média de alcance dos reels atinge a marca de 20.59%, superando outros formatos,
nomeadamente as fotografias, os videos e os carrosséis (Grafico 13). Relativamente aos
instastories — o segundo formato de video mais assistido — o estudo da Rival 1Q diz que
0 numero de frames que uma pessoa publica nas suas stories do Instagram determina a

retencdo da audiéncia.

10.66%

Avg.Reach Rate

@® Reels ® Carousel Image Video

Grafico 13: Instagram Reels Average Reach Rate
Fonte: Dados do Socialinsider (junho 2021 — Junho 2022) 82

Tendo em conta a preferéncia do publico, os instastories com narrativas curtas
emergem como 0s mais populares. Segundo os dados revelados, 35% dos utilizadores tém
preferéncia neste formato porque combinam elementos visuais, como imagens e videos,

com conteldo textual.

81 https://www.rivalig.com/blog/social-media-industry-benchmark-report/
82 https://www.socialinsider.io/blog/instagram-benchmarks/
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E, no entanto, fundamental compreender que os atuais formatos que despertam
um maior envolvimento nas redes sociais ndo sdo necessariamente permanentes. Embora
seja possivel observar o impacto expressivo de videos curtos, imagens e interacbes em
tempo real, é crucial reconhecer a possibilidade de amanha surgir um novo formato e
transformar a dindmica da presenca dos varios meios de comunicacao online. Para além
disso, as preferéncias em relacdo aos formatos podem variar de geragao para geragao, ou
seja, 0 que cativa a Geragdo Z pode nédo ter o mesmo apelo para a Geragdo X, e vice-
versa. Dada a constante evolugdo das expectativas e comportamentos dos utilizadores,
compreende-se que a lealdade a um Unico formato pode restringir o alcance e a eficacia

das estratégias na presenca digital.
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Capitulo 3: Audiéncias e Comunidades

No terceiro capitulo, é explorado o universo das audiéncias e comunidades, com
um principal destaque para as nuances geracionais desde os Baby Boomers até a Geragédo
Z. Dentro desta diversidade, emerge um panorama de transformacdes nos habitos de

consumo, impulsionadas pela revolugéo digital.

As audiéncias, outrora passivas, tornaram-se participantes ativas na era das redes
sociais. A influéncia das plataformas digitais é inegavel, moldando ndo apenas o que

consumimos, mas também como nos conectamos e partilhamos informacdes.

Deste modo, o jornalista depara-se com a necessidade de se reinventar. O
entendimento das distintas geracdes, aliado a capacidade de navegar pelas redes digitais,
torna-se essencial para o profissional de comunicacdo relatar os acontecimentos,
enguanto se envolve na construgdo de comunidades online e se adapta aos novos padroes

narrativos.

Este capitulo desvenda, assim, as complexidades de um ambiente em constante
evolucdo, explicando como os jornalistas podem seguir, e até liderar a revolugdo digital

e garantir a sua relevancia num mundo mediatico tdo interconectado.

3.1 Dos Baby Boomers a Geracéo Z: As Diferencas Geracionais

As diversas geracdes gque coexistem neste mundo apresentam uma intrigante
paleta de experiéncias, valores e perspetivas. Cada geracdo é um produto do seu tempo,
moldada por eventos historicos, avancos tecnoldgicos e sociais que marcaram a sua
trajetéria. Ao mergulhar nas particularidades de cada uma delas, é possivel descobrir

essas mesmas diferencas e semelhangas que contribuem para a diversidade humana.

Grubb (2018) revela uma perspetiva interessante sobre o conceito de geragoes,
definindo-as como “grupos de individuos que partilham um periodo de tempo especifico,
que engloba a data de nascimento e 0s acontecimentos criticos que influenciam e moldam

as suas vidas.”®® A classificacio das geracBes baseia-se em faixas etarias e inclui

8 Traducédo livre do excerto: "generations are groups of individuals who share a specific time frame that
encompasses the birth, maturation, and critical events that influence and shape their lives."
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individuos nascidos em periodos distintos, que apresentam comportamentos
influenciados pelas mudancas, pela rapida acessibilidade & informacdo e pela
compreensdo do mundo social (Melo et al., 2013).

Os termos Baby Boomers, Geragdo Z, Y e X tém emergido como topicos
frequentes em todo o mundo, sobretudo devido as alteragbes de comportamento
verificadas em cada geragédo, em relacéo a utilizacao de produtos e servigos relacionados
com a evolugdo das tecnologias. Torna-se, assim, importante entender as tendéncias
comportamentais partilhadas por grupos de pessoas de uma mesma geracao, ainda que
existam diferencas dependentes de fatores como a classe social, a educagdo e a

localizacdo geografica.

Os Baby Boomers, que viveram periodos de grande alteracdo social com 0s
movimentos de direitos civis, entre 0s anos 1946 a 1964, sdo regularmente identificados
como uma geracdo que trabalha arduamente, dedicada a estabilidade e ao
desenvolvimento de carreiras solidas. Jacques et al. (2015), reforca que sao caracterizados
pela sua adesdo as normas estabelecidas, burocracias e hierarquia, demonstrando uma
forte produtividade e sucesso através do seu esforco no trabalho. Com uma idade mais
avancada nos dias que correm, os Baby Boomers estdo, neste momento, a deixar 0s seus

cargos de liderancas nas organizacdes.

Ja a Geracdo X, nascidos entre 1965 e 1980, cresceu num periodo de transicdo
tecnoldgica, pelo que testemunhou o surgimento dos primeiros computadores e a
popularizacéo das videocassetes. Muitos vivenciaram uma infancia livre, sem a constante
supervisao dos pais, e aprenderam a valorizar a independéncia e o equilibrio entre o
trabalho e a vida pessoal. Geralmente, possuem uma abordagem bastante pragmatica em
relacdo a tecnologia, sdo empreendedores, possuem um bom dominio das novas
tecnologias e demonstram facilidade em adquirir novos conhecimentos. (Nascimento et
al., 2016).

Nascidos entre 1981 e 1996, os Millenials cresceram com o répido avango
tecnoldgico, sendo a primeira geracéo a ter contacto com a Internet e as redes sociais.
Deste modo, sdo frequentemente definidos como empreendedores e valorizam a
criatividade e a diversidade. De facto, para Nascimento et al. (2016), esta geracao é capaz

de realizar maultiplas tarefas simultaneamente. S&o, ainda, conhecidos pelas suas
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habilidades tecnoldgicas e, geralmente, assumem papéis de lideranca, nos quais

impulsionam mudancas em diversas industrias.

Por tltimo, a Geragdo Z representa todos aqueles que cresceram a partir de meados
dos anos 90 até aos anos 2010. Cercados pelo ambiente digital desde o inicio, a Internet
fez desde sempre parte das suas vidas. S&o nativos digitais e adaptam-se facilmente a
novas tecnologias, tendo uma forte presenca online. Consequentemente, destacam-se
através da sua autoexpressao e do seu ativismo social, e embora estejam a comegar, agora,
a entrar no mercado de trabalho, o seu impacto na sociedade é ja notorio. De acordo com
Ferreira (2016, p. 1), as pessoas desta geracdo ndo estdo familiarizadas com nenhuma
outra forma de interacdo que ndo esteja ligada aos meios digitais.

Nos ultimos anos, tem se observado um aumento significativo no nimero de
utilizadores das redes sociais, 0 que encoraja as pessoas a discutir uma variedade de
topicos, e transformar esta ousadia numa maior probabilidade de conquistar seguidores
(Song, Cho, & Kim, 2017). Segundo a autora, 0s comportamentos nas redes sociais
variam de acordo com a geragdo a que uma pessoa pertence (Song et al., 2017), j& que
representam um palco particularmente atraente para o publico jovem, que demonstra uma

inclinacdo maior pela procura de informacdes online.

Fietkiewicz et al. (2016) & Prensky (2001) também defendem que a geracdo que
cresceu na era digital é completamente imersa a esse ambiente, e ja& ndo consegue
dispensar os computadores, 0s telemoveis, e qualquer outro tipo de dispositivos digitais.
Por outro lado, a geracdo X precisou de conhecer todo este novo meio e se adaptar a
Internet. Ainda assim, continuam a apresentar-se como 0s menos ativos no mundo digital,
em comparacgdo com as geracdes subsequentes (Song et al., 2017). Através do gréfico 14,

torna-se evidente quais sao as geracdes mais adeptas a utilizacao das redes sociais:
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Grafico 14: Quantidade média de horas gastas por dia nas redes sociais, em todo o mundo, por geragao
Fonte: Statista (novembro, 2021)84

De acordo com o trabalho de Fietkiewicz et al. (2016), a Geragdo Z demonstra
uma maior capacidade para utilizar plataformas como o Instagram e outras redes voltadas
para a partilha de videos, relativamente a geracGes mais antigas. Embora as geracfes X e
Y, possuam algumas semelhancas inerentes ao uso das plataformas digitais, 0s
utilizadores mais jovens da geracdo Y assemelham-se mais ainda ao comportamento da
geracdo Z. No geral, os individuos mais ativos nas redes sociais sdo aqueles que nasceram
apos 1990, pertencentes a Geracdo Z, que se destacam pela frequéncia do uso do

Instagram (Fietkiewicz et al., 2016).

Este fenbmeno é um reflexo do profundo impacto da revolucdo digital na vida dos
mais jovens. Desde tenra idade, que a Internet e demais plataformas sociais sao
consideradas ferramentas naturais de comunicacao e interacao para esta geracao. As redes
sociais oferecem mecanismos de expressdo e conexao incomparaveis, sendo um local
onde podem partilhar as suas experiéncias, interesses, opinides e até mesmo causas que
Ihes sdo importantes. A possibilidade de interagir com pessoas de todo o mundo, ganhar
um maior conhecimento informativo e ter uma voz ativa na esfera social € profundamente
atraente, além do impacto que a Geragdo Z tem sob empresas, politicos, investigadores e
qualquer individuo interessado em compreender a sociedade moderna e tendéncias

futuras.

8 Dados disponiveis em: https://www.statista.com/statistics/1314973/global-daily-time-spent-on-social-
media-networks-generation/
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3.2 O Papel das Audiéncias

O perfil do consumidor de noticias estd a atravessar uma transformacao
significativa. Especialmente com a popularizagdo da Internet, ndo apenas recebe
passivamente as informacdes, mas desempenha, agora, um papel ativo na construcéo e

divulgacdo de noticias através de plataformas como o Instagram, o Twitter e o Facebook.

Esta audiéncia tem desencadeado mudancas profundas no campo jornalistico, pelo
que afeta os meios de comunicacdo e profissionais da &rea, bem como 0s processos de
producdo de contetddo. Desta forma, a audiéncia representa uma parte importante no ciclo
de producdo de uma noticia, tendo o poder de contribuir com registos fotograficos, videos

e textos, que a comunicacéo social incorpora, frequentemente, de diversos modos.

Para Yadav e Jonjua (2021), as plataformas digitais promoveram uma grande
possibilidade de conexdo imediata entre os jornalistas e as suas audiéncias. Jenkins (2022)
enfatiza esta ideia, e afirma que, enquanto os meios de comunicacgao de massa tradicionais
criaram uma audiéncia passiva, 0s novos meios digitais estdo a transforma-la em
emissores cada vez mais ativos. Ja Mesquita (2014), acredita que existe uma nova

interacdo entre o jornalismo e a audiéncia, a qual designa de potente, e define-a como:

“Um novo agente que se envolve ou ¢ envolvido nos processos, nas
praticas e nas rotinas jornalisticas, possuindo capacidade de propagacao da
informagdo, ndo necessariamente noticia; capacidade de acdo,
proporcionada pelo seu acesso aos meios de producdo e divulgacdo de
conteudos; e capacidade de transformacdo, na medida em que muda sua
forma de acdo e de comportamento ao longo do tempo, dependendo de
condigdes culturais, econdmicas, sociais, tecnologicas, dentre outras.”

(Mesquita, 2014)

Como explica Miranda (2022), a Internet introduziu um novo paradigma
comunicacional, ao possibilitar a participacéo ativa dos individuos como produtores de
informagdo, e abolindo a disting&o tradicional entre fontes e audiéncias. “D4, entéo, inicio
a sociedade de informacéo, onde o espago geografico comeca a perder valor para um

espaco virtual” (Gongalves, cit in Miranda, 2022).
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Como real¢a Joshua Benton (2011), a medida que as redes sociais continuam a
crescer, “vemos cada vez mais pessoas ficarem confortaveis com a ideia de que o seu
filtro primordial de noticias sera aquilo que for partilnado pelos seus amigos ou redes.”®
Assim, no contexto atual, em que a desinformacdo se espalha rapidamente nas demais
redes sociais, € fundamental que os veiculos de comunicacdo utilizem estratégias eficazes

que envolvam a sua audiéncia, oferecendo conteudo confiavel e de qualidade.

A verdade é que o utilizador é quem manda. Nesse sentido, ndo basta apenas
sobreviver a esta mudanca na producdo e consumo de noticias, mas envolver-se neste
novo mundo. Atualmente, a transmissdo de informacdes estd também nas méos dos
utilizadores, ndo apenas na dos jornalistas, e um meio de comunicagdo que procure

manter-se no topo deve acompanhar as tendéncias e inovar estratégias.

Conteudos importantes tornam um 6rgao de comunicagdo mais apelativo para as
comunidades, inspiram confianca e podem resultar em novos publicos para os meios de
comunicacdo no futuro. Através dos comentarios e das discussdes que acontecem nas
redes sociais, assim como a partilha de conteudos, “as redes sociais digitais personificam
as relagOes sociais da atualidade e ttm um peso muito maior na influéncia do que os meios
de comunicac¢do.” (Torres, 2019). Neste contexto, as redes sociais, como o Instagram, o
Tiktok e o Youtube tém sido fulcrais na disseminacdo de informacfes. Nos dias que
correm, qualquer pessoa pode partilhar pensamentos, experiéncias pessoais e relatos de
acontecimentos nos seus perfis, ou até mesmo influenciar outras pessoas, muitas vezes

através de um simples video de 2 minutos ou de um tweet de cerca de 140 caracteres.

O surgimento dos gatewatchers®®, também conhecidos como audience
gatekeeping, demonstra como o publico contribui para a sele¢éo e divulgacéo de noticias
para a sociedade. Estes, agem como vigilantes de nichos de interesse e avaliam,
individualmente, a relevancia de determinadas situa¢6es. Segundo Shoemaker (2010, p.
65) “os membros da audiéncia fornecem informagdes uns aos outros sobre 0s seus meios
de noticias preferidos” e, através de comentarios e interagdes online, podem “influenciar

as decisdes das fontes e dos proprios jornalistas”.

8 Traduco livre do excerto: "we’ll see more and more people get comfortable with the idea that their
primary filter for news will be what gets shared by their friends or networks."

8 Gatewatchers sdo profissionais que exercem vigilancia sobre a informagcéo, e que filtram e controlam o
fluxo de noticias, de forma a garantir a sua preciséo e ética, antes da sua divulgacao.
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O conceito de Gatewatching, introduzido em 2005, por Axel Bruns (2005), surgiu
por considerar que o conceito de gatekeeping estava desatualizado, e destacava a
participacdo ativa de qualquer cidaddo na producdo de informacdes. JA& em 2008,
Elizabeth Saad (2008) propds o termo “influenciadores™®’, que atuavam pelo seu
envolvimento genuino com a comunidade online, expressando opinides e recomendacdes

com 0s seus seguidores.

O surgimento de novos participantes permitiu que os individuos desempenhassem
um papel mais ativo na selecdo e producdo de conteudos, em vez de recebé-los apenas
passivamente (Di Fatima, 2014). Shirkly (2011) associa esta colaboracdo online a um
fenomeno que moldou a era digital: “a cultura da participacdo”. Este conceito representa
a esséncia da Internet, onde milhares de pessoas partilham o seu conhecimento e contetdo
através da interacdo social nas redes. Contudo, embora as plataformas oferecam
oportunidades Unicas para a participacdo dos utilizadores, muitos veiculos néo
aproveitam totalmente o seu potencial. Palestras, foruns e debates online tém o poder de
aproximar as pessoas e permitir a partilha de informacdes valiosas entre os jornalistas e

0s membros das redes sociais.

A participacdo do publico ndo deve ser subestimada, afinal, tornou-se uma nova
tendéncia crescente que veio desafiar o jornalismo como profissdo, e as noticias como
industria, a transformarem-se e adaptarem-se ao novo cenario social, tecnolégico e
politico em mudanca (Deuze, 2019, p. 2). Santos (2020) afirma que quanto maior for o
nivel de interacdo do utilizador com a pégina, mais dados estardo disponiveis para a
personalizagdo do conteudo direcionado, tornando-se, assim, importante “entregar
noticias mais relevantes e eficazes para fidelizar o publico e, deste modo, atrair
anunciantes ¢ garantir o financiamento” (Cardoso et al., 2021). Contudo, para que essa
mudanca ocorra de forma eficaz, é importante criar mais “recursos para permitir uma
participagao mais efetiva dos leitores” (Fernandes, 2023). A construgdo conjunta de
conhecimento e promocdo de didlogo aberto sdo os pilares desta nova era da

comunicagéo.

87 Individuos que possuem uma presenca significativa em plataformas sociais e séo capazes de influenciar
opinides, comportamentos e decisdes dos seus seguidores.
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3.3 Habitos de Consumo dos Jovens nas Redes Sociais

Antigamente, os meios de comunicacdo avaliavam a recetividade do publico por
meio do volume de audiéncias televisivas ou pela quantidade de leitores de um jornal.
Atualmente, esta percecdo ocorre de maneira semelhante nas redes sociais, onde a
influéncia do puablico se estende para além do ambito social, e chega a impactar

diretamente os padrdes de consumo.

Sobretudo para a geracdo mais jovem, as redes sociais transcenderam o papel
tradicional da interacdo social, tornando-se um espaco para descobrir novos produtos,
tendéncias e experiéncias. O ato de consumir, antes associado apenas a produtos
tangiveis, entende-se agora por um vasto universo de contedos digitais, influenciado

pela presenca destas plataformas na vida quotidiana.

Mas afinal, quais sdo os padrdes de consumo adotados pelos jovens nas redes
sociais? Uma investigacdo realizada pelo Media Insight Project (2022) voltada para
Norte-Americanos dos 16 aos 40 anos, revelou que as geracdes Z e Millenials sdo
consumidores ativos de noticias. Cerca de 79% afirmam receber noticias diariamente,
sendo que 38% se consideram “pesquisadores ativos de contetidos”. Deste modo, ambas
as geracbes consomem noticias frequentemente através das redes sociais, embora
explorem ainda uma ampla gama de fontes, nomeadamente 0s meios de comunicagao

tradicionais.

Em relacdo as redes sociais, 0 estudo destaca uma alteracdo no panorama das
plataformas dominantes. Ha sete anos, 57% dos Millenials indicavam o Facebook como
a sua principal fonte diaria de noticias, no entanto, nos dias que correm, apenas 40%
utilizam esta plataforma para consumo de informacdes, dos quais Millenials e Geracéo Z.
Por sua vez, sdo as escolhas mais populares as representadas pelo gréafico 15: o Youtube
(37%) e o Instagram (34%), seguidos pelo TikTok (29%), pelo Snapchat (24%) e pelo
Twitter (23%).
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mDaily or more m Several times a week/Once a week/Less than once a week m Never

Facebook 40 34 25

Instagram 34 31 35
Nextdoor 10 19 71

o

25 50 75 100%

Grafico 15: Redes Sociais utilizadas com mais frequéncia para consumo de noticias, entre a Geracdo Z e Millenials
Fonte: Insight Media Project (2022)8

As tecnologias moveis, sobretudo os smartphones, desempenham um importante
papel no impulsionamento das interacdes nas redes sociais, pelo que representam uma
ferramenta essencial para a organizacdo da vida social, e facilitam uma integracdo
continua entre contextos presenciais e online (Tan, Hsiao, Tseng & Chan, 2018). Ainda
que o mundo digital se encontre em constante evolugdo, destaca-se um padrao percetivel
ao longo dos anos: a ascensdo do smartphone como elemento central, adquirindo tanta
notoriedade, que tal dispositivo passa a ser encarado como uma “prétese “[...] expansiva
do nosso corpo” (Bairral, 2017, p. 100).

Apesar da crescente popularidade dos computadores e dos tablets, os dispositivos
moveis continuam a ser os mais utilizados. Segundo o estudo Digital 2023 Global
Overview Report®, o smartphone surge como o dispositivo prevalente para aceder a
Internet (92,3%), ao passo que os computadores e os tablets seguem em segundo lugar,
com uma utilizacdo de 65,6%. Esta preferéncia pode ser justificada pela sua praticidade,

gue permite que sejam utilizados em qualquer lugar e a qualquer momento.

A ascensdo dos videos, especialmente os de curta duracdo, sdao também uma
tendéncia marcante da atualidade. Estes, que ganharam destaque com a ascensdo do
TikTok, — aplicacdo chinesa, langada em 2016 - comecaram por rondar os 10 a 15
segundos, podendo chegar até aos 60 segundos (Ge et al., 2021). O éxito foi tdo

expressivo que serviu de inspiracdo para outras plataformas, como o Instagram, por

8 Dados disponiveis em: https://apnorc.org/projects/fatigue-traditionalism-and-engagement-news-habits-
and-attitudes-of-the-gen-z-and-millennial-generations/
8 Dados disponiveis em: https:/datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report
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exemplo, que langou os reels em 2020, ou 0 YouTube, que introduziu os shorts em 2021.

O gréfico 16 representa 0 aumento do uso deste formato:

TikTok snapchat Spotlight Triller

Grafico 16: Tempo médio, em minutos, gasto por sessdo em plataformas de
videos curtos, selecionados em todo o mundo (marco, 2021)

Fonte: Statista, 202190

Atualmente, dificilmente um dia se passa sem que um utilizador visualize um
unico video numa determinada plataforma social. A sua popularidade deve-se ao facto de
serem mais acessiveis para o publico, ao contrario dos videos extensos, uma vez que as
pessoas tém cada vez menos tempo e paciéncia para assistir a conteudos longos. Em
segundo lugar, tendem a ser mais criativos e, consequentemente, sdo0 mais propensos a
serem partilhados, o que aumenta o alcance de quem publica o contetdo e ajuda a

estabelecer conexfes com o seu publico.

E interessante observar que, mesmo em trabalhos amadores, a qualidade final
pode revelar-se excecional, isto porque, como sublinham Lastufka & Dean (2008), os
principios de iluminacdo, som, camara e edi¢do sdo 0s mesmos, seja para producdes de
Hollywood, ou para videos filmados com uma simples webcam no quarto. Portanto, o
crescimento progressivo dos videos e da sua presenca cada vez mais influente no mundo

digital torna-se um processo natural.

Outra tendéncia no comportamento de consumo, por parte do publico jovem, é a
urgéncia em obter informacgdes de forma instantdnea. Segundo Assumpgéo (2016), “o
imediatismo, a instantaneidade e a interatividade colaborativa na construcdo da
informacao jornalistica ganham forma, proporg¢des e repercussao gigantescas”, porém, ¢

necessario ressaltar que 0s jovens sdo também exigentes com o tipo de conteldo que

% Dados disponiveis em: https://www.statista.com/statistics/1237210/average-time-spent-per-session-on-
short-form-video-platforms-worldwide/
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consomem. A era da informacao rapida ndo significa uma aceitacdo por qualquer noticia
disponivel. Pelo contrério, a geracdo atual demonstra uma sensibilidade agucada para a
autenticidade do contetdo que assiste. O imediatismo néo €, portanto, um fim, mas um

meio para atingir um objetivo maior.

O ultimo padrao diz respeito aos relacionamentos estabelecidos nas redes sociais.
Ao contrario da visdo superficial, normalmente existente sobre as redes sociais, como
meros veiculos de entretenimento, 0s jovens reconhecem-nas como espac¢os de troca, ao
estabelecerem vinculos com paginas e perfis com que se identificam. Evidencia-se, assim
a cultura do feedback, na qual os jovens tém a capacidade de levar o fenébmeno word-of-
mouth *para 0 mundo digital, o que possibilita conversas, troca de comentarios e reviews
em tempo real (Chu & Kim, 2011). As paginas que fomentam um ambiente recetivo as
sugestfes da audiéncia jovem, conseguem muitas das vezes colher os frutos desta

interacdo.

Qual é a importancia de estar atento a estas mudancas e adaptar-se a elas? As
audiéncias jovens exercem uma influéncia cada vez maior nos padrdes de consumo. O
fendmeno dos hashtags e dos desafios virais nas redes sociais sdo exemplos claros deste
poder. Uma tendéncia popular entre uma comunidade pode espalhar-se rapidamente,
criando uma necessidade instantanea por determinados produtos ou estilos de vida.
Assim, a procura incessante por conexdes e pela pertenca a uma comunidade, emerge
como uma forca por tras do engagement online, e para alcancar esse objetivo, procuram

seguir as tendéncias atuais, bem como participar na criagdo de novas.

%1 Word of Mouth é a transmissdo informal de informagdes entre pessoas, que pode influenciar opinides e
decisbes de compra, através de recomendacdes pessoais e partilha de experiéncias.
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Capitulo 4: Objetivo da Investigacdo e Metodologia

Ao longo dos anos, tem-se testemunhado uma mudancga importante nos padrdes
de consumo de noticias entre os jovens, com a televisdo a perder influéncia para as redes
sociais. Esta transicdo pode ser explicada pela natureza versatil e instantanea destas
plataformas, uma vez que a interatividade oferecida através de comentarios, likes e
partilhas possibilita, agora, uma conexao direta com o publico, sobretudo com a geragao

Z, que demonstra uma maior conexao com as novas tecnologias e a Internet.

Embora “todas as redagdes deem agora grande importancia as redes sociais e
partilhem, principalmente no Facebook, uma parte substancial dos contetddos que
produzem” (Granado, 2016), a capacidade de atrair a atencdo do publico mais novo
tornou-se uma tarefa desafiante, pelo que exige dos 6rgaos de comunicacao sociais uma

redefinicdo de estratégias para se manterem relevantes no cenario mediatico moderno.

Contudo, enquanto alguns veiculos de comunica¢do adotam uma postura proativa
e compreendem a necessidade de elaborar estratégias bem delineadas para se destacarem
no cenario digital e conquistarem audiéncias diversas, outros parecem hesitar em abracar
totalmente essa perspetiva. Este dilema torna-se ainda mais evidente quando se é
considerada a camada mais jovem, que tende a preferir a criacdo de contetdo visualmente
apelativo, bem como a incorporacdo de elementos interativos alinhados as tendéncias

atuais.

Cada 6rgdo de comunicacdo tera, portanto, estratégias claramente delineadas para
as redes sociais? Este estudo tem precisamente, como proposito, identificar as estratégias
digitais utilizadas pelo Porto Canal para alcancar um publico mais jovem. Embora
existam cada vez mais estudos que exploram a intersecdo entre o jornalismo e as redes
sociais, a singularidade desta investigacdo reside na compreensdo das praticas mais
eficazes para cativar e reter uma audiéncia mais jovem num determinado canal de
televisdo e plataforma de redes sociais. Dada a constante mutagéo das preferéncias dos
jovens, e fundamental investigar as praticas digitais mais valorizadas, pelos proprios, no

momento.
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4.1 Objetivo da Investigacao

Num mundo cada vez mais digital, 0 uso estratégico das redes sociais tornou-se
fundamental para o jornalismo. No contexto especifico do Porto Canal, um canal de
televisdo regional, este relatorio de estigio apresenta como objetivo investigar o papel

das redes sociais na expansao do alcance de publicos mais jovens.

Este trabalho académico visa compreender como as estratégias das redes sociais,
do Porto Canal, afetam o envolvimento da faixa etaria mais jovem, bem como atuam na
sua relacdo com o canal. Para o efeito, procura-se responder a seguinte pergunta de

investigacao:

De que forma as estratégias utilizadas nas redes sociais, do Porto Canal,
impactam o alcance de publicos jovens e influenciam a sua interacdo com a

emissora?
Por outro lado, sdo também pertinentes as seguintes questdes:

e Que carateristicas editoriais podem ser observadas nas publica¢cfes com maior
namero de gostos e comentarios?

e Qual é a presenca de conteudos dirigidos, especialmente aos mais jovens, nas
redes sociais?

e Quais sdo as estratégias utilizadas pelo Porto Canal para chegar aos jovens?

e O que é que o publico mais jovem valoriza nas redes sociais do Porto Canal?

e Que relacdo existe entre as estratégias utilizadas pelo Porto Canal e as

expectativas do publico mais jovem?

Ao procurar compreender ndo apenas a eficacia das estratégias, mas também a
adaptacdo as demais plataformas, os desafios enfrentados e as dinamicas realizadas nas
publicacbes mais populares, utilizar-se-4 uma metodologia mista, que reflete o
compromisso de abordar cada faceta das perguntas levantadas. O objetivo final é
responder as questdes formuladas, mas tambem conhecer de perto as préaticas utilizadas

pelo Porto Canal, na era digital, para fortalecer a sua conexao com o publico mais jovem.
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4.2 Metodologia da Investigacao

Um dos principais desafios para um investigador trata-se da escolha do método
apropriado para abordar um problema e da justificacdo dos procedimentos metodoldgicos

de constituicdo de dados e de analise (Bauer e Gaskell, 2002).

De modo a atingir o propdsito da investigacdo, serd adotada uma abordagem
metodologica mista, que inclui a analise e a combinacdo de técnicas quantitativas e

qualitativas num mesmo desenho de pesquisa Creswell e Plano Clark (2017).

Numa primeira etapa, proceder-se-a a um estudo preliminar de todas as redes
sociais da emissora, a fim de determinar qual a mais apropriada para a andlise de
conteddo. Esta decisdo levara em consideracdo as estratégias utilizadas e a faixa etaria
predominante da rede, sendo a camada jovem particularmente relevante para este estudo.
Posteriormente, o processo envolvera a analise do contetdo das redes sociais da entidade
durante 1 més, a realizacdo de questionarios direcionados ao publico-alvo mais jovem, e

entrevistas a membros do departamento digital e multimédia do canal:

Analise de Conteudo: Sera realizada uma anélise detalhada das publicacdes e
interacBes nas redes sociais do Porto Canal, com a finalidade de identificar padrdes,
estratégias, publicacbes com um grande nimero de engagement e temas relevantes que

possam estar relacionados com a apreensdo de novos publicos mais jovens.

Questionarios: Serdo distribuidos questionarios online aos seguidores das redes
sociais do Porto Canal, de forma a compreender as motivacgdes, interesses e niveis de

engagement das pessoas com as plataformas digitais do canal.

Entrevistas: Através da estruturacdo de entrevistas semi-estruturadas a membros
da equipa digital da entidade, serd possivel verificar informacdes valiosas sobre as
estratégias utilizadas, objetivos e desafios enfrentados pelos responsaveis da area.

Para todos os efeitos, os dados recolhidos serdo analisados de forma comparativa,
permitindo identificar correlagdes e tendéncias importantes, tal como proporcionar uma
visdo holistica sobre o papel das redes sociais na interacdo entre o Porto Canal e o seu

publico.
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4.2.1 Analise Preliminar das Redes Sociais do Porto Canal

Numa primeira fase, conduziu-se um pré-teste as redes sociais do Porto Canal.
Embora a emissora mantenha perfis oficiais ativos no Facebook, Instagram, Twitter e
LinkedIn, para o propoésito deste estudo deliberou-se escolher somente uma destas
plataformas, a fim de examinar o contetdo publicado pelo canal. A sele¢éo foi orientada
para identificar algumas das estratégias digitais utilizadas, bem como descobrir qual a
rede social que mais impacta e concentra a grande parte da audiéncia jovem portuguesa.

Assim, procedeu-se a analise de cada um dos perfis mencionados:

Facebook

Até ao momento do estudo - dia 19 de janeiro - o perfil do Porto Canal no
Facebook regista um total de 400 mil seguidores e 323 mil likes na sua pagina (figura 14),

destacando-se como a rede social mais forte e popular, em nimeros, do canal.

Porto Canal ¢

323 mil gostos + 400 mil seguidores th Gosto  Q Pesquisar

Figura 14: Ndmero de seguidores do Porto Canal no Facebokk
Fonte: Pagina de Facebook do Porto canal®

Esta é uma plataforma principalmente utilizada como fonte geradora de trafego
para o website da estacdo televisiva, pelo que todas as publicagdes dentro da plataforma
direcionam os seguidores para a noticia oficial, que se encontra no interior do site do
Porto Canal. Em média, sdo publicados mais de 63 contetdos diarios, e caraterizam-se
por conterem, como referido, um link que redireciona o leitor para o site, acompanhado
por um breve titulo acima que descreve a noticia. Outros posts frequentes apresentam
também segmentos de programas ja transmitidos em televisao, contudo, ndo oferecem um

link direto que oriente os utilizadores do Facebook sobre onde podem assistir ao programa

92 https://www.facebook.com/portocanal/?locale=pt PT
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completo. E de mencionar que ndo sdo utilizados hashtags ou copys chamativos para

atrair a atencdo para o conteudo publicado.

Ao analisar, ainda, esta rede, foi possivel observar que a maioria dos seguidores
ativos, isto €, aqueles que geralmente comentam, partilham e colocam gosto nas
publicacdes do canal, encontram-se numa faixa etaria acima dos 40 anos. Geralmente,
cada post recebe um consideravel nimero de likes, comentarios e partilhas, contudo, no
que diz respeito a interacao entre a emissora e 0s seus seguidores, ndo existem evidéncias

de qualquer tipo de envolvimento por parte do canal.

Instagram

O Instagram € a segunda plataforma de redes sociais mais abrangente do Porto

Canal, com mais de 146 mil seguidores até a presente data (figura 15).

porto.canal Seguir Enviar mensagem

5025 publicagées 146 mil seguidores A seguir 72

Porto Canal

@ portocanal.pt/instagram

Figura 15: Nimero de seguidores do Porto Canal no Instagram
Fonte: Perfil de Instagram do Porto Canal®

Em média, sdo realizadas 4 publicacGes diarias no feed, cada uma acompanhada
por um texto informativo sobre a noticia, geralmente com hashtags, incentivando os
seguidores a clicarem no link disponivel na biografia, de forma a acederem a informacéo
completa no website. Assim, as publicacbes no feed caraterizam-se por apresentar
contelldo em carrossel, com varias imagens, ou em formato vertical, especialmente
qguando se trata de videos e reels. No que diz respeito as instastories, o Porto Canal
partilha cerca de 20 instastories por dia, noticias essas publicadas no website da entidade,

mas que ndo sdo incluidas no feed do Instagram.

Relativamente ao género da publicacdo, a plataforma abrange maioritariamente
conteddo informativo, desportivo e regional. Assim sendo, também os videos divulgados

no Instagram se concentram neste tipo de conteldo, sobretudo o desportivo,

93 https://www.instagram.com/porto.canal/
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disponibilizando entrevistas dos momentos que antecedem os jogos do Futebol Clube do
Porto, entre reporter e adeptos, bem como entrevistas exclusivas com os jogadores do
clube.

Desta forma, a plataforma regista consistentemente 0 maior nimero de gostos,
partilhas e comentéarios em cada post, destacando-se como a rede social mais interativa
do canal. O Instagram atrai uma audiéncia diversificada em termos de faixas etarias, com
a participacdo de pessoas de todas as idades, porém, € evidente que a maioria dos

utilizadores pertence a uma faixa mais jovem, entre 0s 18 e 0s 24 anos de idade.

Twitter

O Twitter do Porto canal possui uma base de 38,772 mil seguidores, como é
possivel verificar na figura 16. Assim como o Facebook, esta rede social é primariamente
utilizada para direcionar trafego para o website do canal. Deste modo, cada post procura
fornecer informacdes atuais, reencaminhando os seguidores, através de um link presente

na publicacdo, para as noticias oficiais disponiveis no site do Porto Canal.

PORTO

Porto Canal
@PortoCanalpt

© Oporto, Portugal (2 portocanal.sapo.pt Joined July 2014

77 Following  38.7K Followers

Figura 16: Namero de seguidores do Porto Canal no Twitter
Fonte: Pagina do Twitter do Porto Canal®*

Na seccdo “Media” desta plataforma, é possivel encontrar-se videos, tanto no
formato vertical quanto no horizontal, que abrangem reportagens, entrevistas e pecas
jornalisticas, previamente transmitidas na televisdo. Destaca-se que a maioria destes
videos possui um foco significativo no contetdo desportivo, incluindo entrevistas com
jogadores de futebol do FC Porto, treinos de jogos importantes e conferéncias de

imprensa.

9 https://twitter.com/PortoCanalpt
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Ja ao explorar a aba “Likes”, onde sdo exibidas as publica¢des nas quais o Porto
Canal expressou o seu like, ndo existe nenhum conteudo que tenha recebido esse
reconhecimento, o que ressalta, novamente, a auséncia de interacdo do Orgdo de

comunicagdo com 0s seus seguidores nas redes sociais.

De forma geral, as publicacdes no Twitter do Porto Canal, ndo apresentam um
elevado namero de likes, comentarios e partilhas, exceto se estiverem relacionadas a
conteudo desportivo. Em relacdo ao publico-alvo, historicamente a plataforma tem sido
popular entre os utilizadores mais jovens, especialmente entre 0s 18 e 0s 34 anos - uma

carateristica que se reflete nos seguidores do Twitter da estacdo televisiva.

LinkedIn

O LinkedIn, conhecido por ser uma plataforma voltada para conteddos
profissionais, também abriga um perfil oficial do Porto Canal, ainda que se classifique

COmo a que possui 0 menor numero de seguidores, totalizando 11 mil (figura 17).

VOCE E O NOSSO NORTE

Porto Canal

"Vocé é o nosso Norte”

Figura 17: Numero de seguidores do Porto Canal no LinkedIn
Fonte: Perfil de LinkedIn do Porto Canal®

A pégina oferece estatisticas interessantes sobre o canal, enquanto entidade
empresarial, porém, é pouco utilizada para a divulgagdo de contetldo ou como uma fonte
efetiva de trafego, uma vez que a sua Ultima publicacdo foi feita ha mais de 8 meses.
Ainda assim, ao observar os posts realizados ha um ano, verifica-se uma tendéncia de
publicacdes em formato carrossel e videos verticais, acompanhados pela utilizacdo de

hashtags e por descri¢cdes semelhantes as que encontramos no Instagram.

Embora seja a plataforma com menor alcance, € notério que todas as publicagdes

de 2022 geraram uma interacdo significativa entre os seguidores, incluindo reagdes,

% https://www.linkedin.com/company/porto-canal/
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partilhas e comentarios. Este € um dado crucial para a rede, o que levanta o
questionamento sobre a razdo pela qual foi optado por ndo partilhar mais informacoes
nesta plataforma.

Em relagdo ao publico-alvo, foi possivel verificar que a faixa etéria predominante
no LinkedIn tende a ser mais elevada, com a maioria dos utilizadores a ultrapassar os 30
anos. Isto deve-se, em grande parte, ao carater profissional e corporativo da plataforma,
que atrai pessoas ja inseridas no mercado de trabalho, que procuram estabelecer conexdes
profissionais, explorar oportunidades de carreira, partilhar conhecimentos e fortalecer a

sua presenca online, no contexto profissional.

Selecédo da Rede Social para Estudo

Ap6s uma anélise minuciosa de todas as plataformas do Porto Canal no digital,
surgiu a indecisdo sobre qual das redes examinar: o Facebook ou o Instagram. A hesitagéo
originou-se devido ao amplo alcance e ao nimero elevado de seguidores em ambas as
redes, no entanto, a escolha recaiu sobre o Instagram, motivada pela faixa etaria mais
jovem que carateriza a audiéncia do Instagram do canal, e pela sua natureza diversificada

em estratégias, diferentemente do Facebook, que funciona apenas como fonte de trafego.

Um estudo da Marktest (2023)% afirma que o Instagram é a rede social mais
utilizada pelos jovens portugueses, entre os 15 e 0s 24 anos, com uma impressionante
percentagem de 94,1%. Em Portugal, o Facebook continua a ser a rede social
predominante e com maior penetracdo, com 89,6% dos utilizadores com um perfil criado
na plataforma, contudo, esta rede deixou de ser a favorita entre 0s jovens, sendo que

regista uma utilizagdo de 89,4%, de acordo com a mesma investigacao.

O relatério Reuters Digital News Report 2023 fundamenta estas mesmas
informagdes, indicando que o Facebook esté a perder importancia significativa enquanto
fonte de noticias (grafico 17), o que gera implicacOes diretas no papel que desempenha
como gerador de trafego para os websites de noticias. O relatério conclui, ainda, que

% Dados disponiveis em https://marketeer.sapo.pt/instagram-e-a-rede-social-mais-utilizada-pelos-
jovens-em-portugal/
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“apenas 28% afirmam ter obtido acesso a noticias através do Facebook em 2023, em

comparagdo com os 42% registados em 2016.”

= Facebook == Twitter == Facebook Messenger == Instagram Snapchat WhatsApp = YouTube

= TikTok
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Gréfico 17: Média de paises selecionados, de todas as idades,
que utilizaram as redes sociais para obter noticias (2014-2023)
Fonte: Reuters Digital News Report 2023%

Por sua vez, de acordo com o Retrato Digital de Portugal da OberCom (2023), “o
Instagram é uma das redes sociais que mais cresceu em termos de utilizadores em
Portugal nos ultimos 8 anos.” O estudo revela uma evolugdo notdria (grafico 18),
indicando que em 2015, apenas 12,2% dos portugueses usavam o Instagram, enquanto
em 2023, o numero aumentou para 53,8%. Na faixa etaria dos 18-24 anos, “o Instagram
é a plataforma mais utilizada para o consumo de noticias, ficando a frente do Facebook

desde o ano de 2021”".

e |nstagram (Total) Instagram (18-24) Instagram (55+)
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43.0%

22.7%
17.4%

Gréfico 18: Utilizacdo do Instagram para fins gerais, 2015 a 2023
Fonte: Retrato digital de Portugal (2023)%

% Dados disponiveis em: https:/reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2023/dnr-executive-
summary

% Dados disponiveis em: https://obercom.pt/wp-

content/uploads/2023/09/Retrato_redes sociais_2023 FINAL6Set.pdf
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Nesse sentido, o Instagram revela-se uma das redes sociais de maior expansao em
Portugal, especialmente para os utilizadores com idades compreendidas entre os 18 e 0s
24 anos. Dentro deste grupo, o Instagram ndo s6 se posiciona como a rede social mais

popular para uso geral, mas também como a favorita para o consumo de noticias.

4.2.3 Analise do Conteldo

Ap0s selecionar o Instagram como objeto de estudo, avangou-se para 0 metodo de

investigagdo seguinte: a analise de conteudo.

A anélise de conteudo é “uma operagdo logica pela qual se admite uma
proposicdo em virtude da sua ligacgdo com outras proposices ja aceitas como
verdadeiras” (Bardin, 2016, p.45). Por outras palavras, permite examinar minuciosamente
o material recolhido durante a pesquisa, considerando as observacdes feitas pelo

pesquisador ao longo do processo de obtencdo desses dados (Bardin, 2016).

O principal proposito desta etapa consiste em analisar o contetdo publicado no
feed do Instagram, do Porto Canal, referente a um més especifico. Inicialmente,
considerou-se a extracio de dados através de uma plataforma de Web Scraping®®, no
entanto, esta opcdo foi descartada devido a todos os programas disponiveis serem pagos,
0 que inviabilizaria o projeto, além de ndo proporcionarem acesso a todos os dados
necessarios para a presente investigacao, e estarem sujeitos a desafios relativos a politicas

de privacidade.

“Web scraping é a recolha de informacéo de websites, através de diferentes
metodologias, para que a mesma possa ser analisada. Este conceito, apesar
de inicialmente parecer inofensivo, pode entrar em conflito com os direitos

de privacidade dos diferentes utilizadores.” (Pereira, 2021, p.1).

Um aspeto a ser considerado séo os termos e condigdes dos websites e redes, nos

quais as ferramentas operam, pelo que muitas empresas incluem clausulas contratuais nos

9 Web scraping, web harvesting ou extracdo de dados da Web ¢ a recolha de dados utilizada para extrair
dados de sitios Web. (https://en.wikipedia.org/wiki/\Web_scraping)
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seus termos de servico, como € o caso da Meta Platforms Ireland'®, que proibe
explicitamente a recolha de dados dos seus produtos (Facebook, Messenger e Instagram)
sem o devido consentimento (Pereira, 2021). Assim, a recolha e gestdo de dados, no
Instagram, tornam-se desafiantes devido as mudancas frequentes nas politicas de

privacidade da plataforma (McCrow-Young, 2020).

Neste contexto, realizou-se uma recolha de dados manual. O més de outubro foi o
selecionado para a analise, de forma a evitar o periodo de férias de verdo, também
conhecido como “silly season”, caraterizado pela tendéncia para a falta de acontecimentos
de grande relevo para noticiar (Hamer, 2008). Ao longo destes 31 dias, foram analisados
os dados inerentes as publicacdes diarias no Instagram do Porto Canal, nomeadamente: o
namero de gostos e comentarios, o formato, o contetdo e toda a estrutura escrita e visual

da publicacao.

De forma a obter uma melhor compreensédo sobre o0s posts com maior alcance, a
analise foi realizada em novembro, um més apds a data exata de cada publicacdo, pelo
que as informagdes foram registadas diariamente, no final de cada dia, numa folha de
Excel. Este procedimento permitiu a identificacdo das 6 publicacbes com uma taxa de
engagement mais elevada no Instagram, as quais foram posteriormente submetidas a uma

analise individual, que visa compreender as tendéncias partilhadas entre elas.

Para atingir tal objetivo, utilizou-se como ponto de partida as caracteristicas que
influenciam o engagement no Instagram, propostas por Carvalho (2016). Tendo em
conta a importancia de cada uma delas para o estudo, procedeu-se a exclusao e a

inclusdo de varidveis, com destaque para as seguintes:

» Formato da Publicacgéo:
¢ Imagem Unica: Imagem estatica que é publicada individualmente.
e Video: Qualquer formato de video da plataforma, desde videos curtos (Reels,

Igtv), uma peca jornalistica ou uma entrevista.

100 Empresa subsidiaria da Meta Platforms, Inc. (anteriormente conhecida como Facebook, Inc.) sediada
na Irlanda.
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Carrossel de Multiplos Formatos: Sequéncia de
imagens/videos/ilustracbes/infograficos publicados numa unica publicacdo. Pode

ter entre 2 e 10 imagens.

Temaética do Conteudo:

Politica: Conteudo relacionado com sistemas politicos, politicas publicas,
eleicBes e figuras politicas.

Economia: Desenvolvimento econémico, mercados financeiros, politica fiscal e
monetaria.

Ambiente: Mudancas climaticas, energias renovaveis, poluicdo e
sustentabilidade.

Desporto: Temas relativos ao universo Futebol Clube do Porto, resultados de
jogos e novas contratacdes dos clubes.

Cultura: Mdsica, literatura, filmes, arte, expressdo cultural, tradigdes e festivais.

Sociedade: Direitos humanos, educacao, saude publica e tecnologia.

Género Jornalistico Utilizado na Publicagéo:

Noticia: Informacbes recentes e factuais sobre eventos, acontecimentos ou
assuntos de interesse publico.

Entrevista: Conversas entre um jornalista e uma ou mais pessoas relevantes, com
0 objetivo de obter informacdes, opinides ou declaragdes sobre um determinado
tema.

Peca Jornalistica: Trabalhos jornalisticos mais elaboradas e aprofundados, que
exploram um tema especifico em maior detalhe, muitas vezes incluindo
investigacao e analise.

Apresentacdo: Introducdo e contextualizacdo de uma noticia, por parte do
jornalista, de forma clara e objetiva, fornecendo informacgfes bésicas sobre o

assunto em questao.

Género Fotojornalistico Utilizado na Publicacao:

Pessoas (Figuras Publicas): Presenca de pessoas conhecidas do publico em
geral, como atores, musicos, atletas ou politicos.

Pessoas (Figurantes): Pessoas que ndo sdo celebridades, mas que séo utilizadas

para representar a pessoa comum.
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Paisagens: Ambientes naturais ou urbanos, que destacam a beleza ou a
importancia de determinados lugares.

Spot Knews: Captacdo de eventos ou situagcdes inesperadas e de relevancia
jornalistica, muitas vezes marcadas pela urgéncia e espontaneidade.

llustracOes: RepresentacGes visuais criadas para complementar ou ilustrar
historias, conceitos ou ideias, muitas vezes de forma artistica ou interpretativa.

Outro.

Estruturacéo Visual:

Incluséo, ou ndo, de titulos, grafismos e legendas no interior da publicacao.

Estruturacdo Escrita:

O namero de palavras que o copy contém.

Utilizacdo, ou ndo, de emojis no copy.

Apelo ao engagement. isto €, se o copy inclui, ou ndo, perguntas para estimular os
seguidores a interagir com 0 post.

Tipo de comunicacao utilizada.

Relacdo com o Website Oficial:

Referéncia a artigo publicado no site: A publicacédo faz referéncia a um artigo
publicado no site, com ou sem link para o artigo.

Publicacédo exclusiva para a rede social: A publicacdo ndo faz referéncia a

nenhum artigo publicado no site.

Hashtags Presentes na Publicacéo:
Quantidade de hashtags utilizadas.

Lingua em que sdo escritos os hashtags.

Marcacdes Presentes na Publicagéo

Localizacao Presente, ou ndo, na Publicacao

Dia em que a Publicacéo foi feita:
Dia da semana em que a publicacéo foi feita.

Publicagéo realizada, ou néo, num dia de jogo do Futebol Clube do Porto.
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Com a recolha das 6 publicacdes que obtiveram uma maior interacdo, o proposito
atual trata-se de compreender em que categorias especificas de varidveis estes posts se

enquadram, e de que forma afetam o engagement dos mesmaos.

4.2.4 Questionarios

Numa etapa seguinte, optou-se pela adogdo de uma abordagem quantitativa, que
se fundamenta no método estatistico para analisar dados e identificar padrdes, tendéncias

e relagdes entre as variaveis.

Ao contrario da investigacdo qualitativa, que procura explorar a complexidade e
a profundidade de experiéncias individuais, a quantitativa, como destaca Prodanov e
Freitas (2013), tem o propdsito de traduzir, em numeros, as opinides e informacdes
obtidas, e assim estabelecer um processo de classificacdo e analise. Neste sentido, foi
desenvolvido um estudo quantitativo, por meio de um questionario cuidadosamente

elaborado.

O recurso ao questionario como método de recolha de informacdes, oferece a
oportunidade de explorar de maneira eficaz as nuances das percecdes dos participantes,
capturando ndo apenas detalhes factuais, mas também insights subjetivos que podem
enriquecer a compreensdo do fenébmeno em investigacdo. De acordo com Baptista e Sousa
(2011), o questionario baseia-se na inquiricdo de um grupo representativo da populagédo
em estudo, que pode abranger as suas “percegdes, opinides, crengas, sentimentos,
interesses e demais terminologias congéneres, acerca de um determinado fenémeno,

facto, acontecimento, ocorréncia e objeto” (Santos, 2020, p.1).

A classificacdo dos questionarios como abertos, fechados e mistos, é também uma
questdo levantada nesta fase de investigagdo, sobretudo devido as diferentes abordagens
que cada um proporciona. De acordo com Freixo (2018), as questdes podem dividir-se
em fechadas, onde os participantes escolhem entre opgdes pré-determinadas; e abertas,

gue requerem respostas mais elaboradas e proporcionam detalhes e comentarios préprios.

No presente estudo, optou-se também por uma abordagem mista na elaboracéo

das questbes, pelo que se procura obter dados quantitativos, mas também respostas
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qualitativas e subjetivas que contribuam para um entendimento do papel do Instagram do
Porto Canal, no alcance de um publico jovem. Utilizar somente perguntas fechadas pode
tornar-se monotono, enquanto o uso de questdes abertas permite ao entrevistado estruturar
“livremente as suas respostas, limitando-se o investigador a estimular e a reforcar as suas
declaragdes” (Morgado, 2012, p. 73). No entanto, é importante destacar a predominancia
de perguntas fechadas em relacdo as abertas, principalmente devido aos desafios
associados ao tratamento estatistico mais complexo destas ultimas. Para Vilelas (2020,
pp. 320-321), ndo ¢ aconselhavel o uso excessivo de perguntas abertas num questionario,
uma vez que € frequente os entrevistados deixarem espacos em branco ou nao as

responder.

Ao abracar esta abordagem em especifico, é essencial sublinhar que qualquer
trabalho de qualidade necessita de transparéncia no desenho da pesquisa, nos métodos e
na orientacdo teorica adotada (Salmona; Kaczynski, 2016). Ao desenvolver o inquérito,
é necessario garantir a formulagdo de questdes de modo claro, bem como manter uma
sequéncia coerente entre os temas abordados, a fim de que os entrevistados compreendam

com precisdo o propdsito de cada pergunta.

A escolha de realizar um inquérito como parte do método de estudo, deve-se aos
objetivos mais amplos da investigacao, que procuram ndo apenas quantificar o alcance e
a interacdo no Instagram do Porto Canal, mas também compreender os fatores que
moldam o comportamento dos seguidores nesta rede social. Durante a fase de
enquadramento tedrico, foram adquiridos conhecimentos que fundamentam a selecdo das
variaveis a serem analisadas no inquérito, nomeadamente: a frequéncia de interacdo com
as publicacdes; a preferéncia por géneros e formatos especificos de contetdo; a relacdo
entre o contelldo do Porto Canal e o interesse dos seguidores, entre outros elementos
relevantes para o estudo.

Dada a natureza do tema abordado, a etapa seguinte do desenvolvimento do
inquérito envolveu a identificacdo do publico-alvo. Uma vez que o trabalho académico
se concentra em compreender as estratégias do Porto Canal, na obtengéo de publicos de
novas geracOes, torna-se crucial compreender, através do questionario, as preferéncias e
padrbes de consumo dos jovens no digital, assim como os motivos pelos quais optam por

seguir, ou ndo, o Instagram do canal. Deste modo, foi feita uma delimitacdo da amostra

79



de idades a apenas jovens, o que suscitou uma outra reflexdo: “O que € ser jovem e como

identificar quem se enquadra nesta amostra?”

Matos & Castro (2016) descrevem a juventude como um “periodo em que o
individuo pode viver mais livremente.” Embora esta liberdade seja relativa, uma vez que
0S jovens se encontram ainda sujeitos a regras e normas sociais, representa um estagio
em que possuem mais autonomia para tomar decisdes sobre a sua vida, como escolher a

sua educacéo, 0 seu emprego e os seus relacionamentos.

No entanto, a ideia de dividir as pessoas por geracdes esbarra no facto de que a
juventude é algo temporério, independente da idade. Pode-se, ainda, afirmar que a forma
como entendemos a juventude hoje, enquanto fase de vida e categoria social, é algo que
surgiu na sociedade moderna. Klein (1990) destacava, em 1990, que as proprias
concecdes de infancia, adolescéncia e juventude refletem mudancas culturais, resultado

dos processos de diferenciacéo social, impulsionados pela modernizacao.

Segundo a Organizagdo Mundial da Satde (OMS),**! a adolescéncia é definida
como o periodo de vida que se estende dos 10 aos 19 anos de idade. Por sua vez, a
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU),% considera que a juventude abrange o intervalo
dos 15 aos 24 anos, definicdes estas que envolvem, ainda, subcategorias que distinguem
adolescentes, com 15-19 anos, de jovens adultos, com 20 a 24 anos de idade. Contudo,
de acordo com os dados do Eurostat'®®, a juventude diz respeito a todas as pessoas com

idades compreendidas entre 0s 15 e 0s 29 anos.

Conforme observado, existem diversas perspetivas acerca da faixa etaria mais
adequada para abordar o segmento juvenil. Ainda assim, a escolha recaiu sobre a faixa
dos 15-29 anos, fundamentada na convic¢do de que abarca um espectro mais amplo de
individuos. Neste caso, a amostra compreende os adolescentes, que desempenham um
papel fundamental na definicdo de tendéncias nas redes sociais e na forma como as

entidades comunicam, enquanto agentes ativos na criacdo e adocao de novos padrGes de

101 Dados disponiveis em: https://www.who.int/publications/i/item/9789240081765

102 Dados disponiveis em: Fundo das NagBes Unidas para a Populagéo (2019), My Body, My Life, My
World! Rights and choices for all adolescents and youth: a UNFPA global strategy

108 Dados disponiveis em: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Statistics_on_young_people_neither_in_employment_nor_in_education_or_tra
ining#To_what_extent_are_young_adults_neither_in_employment_nor_in_education_or_training.3F_The
_transition_from_education_to_work
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consumo online; e os jovens adultos, que dentro da mesma faixa etaria, continuam a ser
também uma forca significativa na definicdo desses padrdes. Embora possam caminhar
para uma fase de vida diferente, o processo de transi¢do para a vida adulta traz mudancas

nas suas preferéncias e interesses, influenciando a forma como interagem nas redes.

O inquérito foi elaborado através do Google Forms - uma plataforma online que
permite a recolha de respostas e dados de forma acessivel, atraves da criacdo de
formulérios interativos — e o processo de recolha de dados ocorreu no periodo

compreendido entre outubro e dezembro de 2023.

Na amostra foram envolvidos os seguidores do Instagram do Porto Canal, de
ambos 0s sexos, com idades compreendidas entre os 15 e 0s 29. Os questionarios foram
distribuidos a alguns dos seguidores identificados entre essa faixa etaria, uma vez que a
participagdo ativa (comentérios, gostos, partilhas) e o constante contacto com as
estratégias adotadas na rede era crucial para o estudo. No entanto, embora a atengédo
estivesse direcionada para os seguidores do Porto Canal, no Instagram, houve também a
participacdo de algumas pessoas que ndo seguem o canal nesta plataforma. Esta
abordagem contribuiu para uma compreensdo ainda mais abrangente do cenario, o que
permitiu analisar ndo apenas a resposta dos seguidores ativos, mas também compreender
0 comportamento e as preferéncias daqueles que escolhem ndo acompanhar o canal nesta

rede social.

O questionario foi estruturado em trés segmentos distintos e direcionado para
diferentes grupos de participantes. No total, o inquérito consistiu em 17 perguntas de
resposta fechada, seguidas por 3 questdes finais de resposta aberta. As primeiras 4
abordavam informacdes gerais, desde idade, género, localizacdo geografica e situacédo
profissional, servindo como contexto para as seguintes, que exploravam temas mais
particulares, relacionados com a influéncia das redes sociais do Porto Canal na expanséo
da sua audiéncia, sobretudo entre o publico mais jovem. Porém, seria vantajoso encurtar
0 questionario para os individuos que ndo seguem o Porto Canal no Instagram, ou para 0s

que ndo consideram esta plataforma a sua rede social favorita da emissora.

Assim sendo, caso respondessem negativamente a oitava questao - “Segue o Porto
Canal nas redes sociais?” - 0 participante era redirecionado para uma pagina adicional,

onde era abordado sobre os motivos que o levavam a ndo acompanhar as redes sociais da
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estacdo televisiva. Em contrapartida, se a resposta fosse afirmativa, o inquirido era
também levado para uma outra pagina e questionado sobre a sua rede social preferida do
canal (Facebook, Twitter, Instagram e LinkedIn). O questionario prosseguia caso

“Instagram” fosse a resposta selecionada, caso contrario, encerrava-se naquele momento.

No total, o inquérito (presente nos anexos), registou a participacdo de 195 pessoas,
contudo, optou-se por utilizar uma amostra composta por apenas 181 jovens. A decisdo
foi motivada pelo facto de 15 dos individuos ultrapassarem a faixa etaria estipulada, e a

sua incluséo ndo se revelar pertinente para os objetivos do estudo.

4.2.5 Entrevistas

Nesta ultima fase de investigacao, as entrevistas foram o meio utilizado para obter
informacdes detalhadas e aprofundadas sobre o objeto de estudo, a partir da perspetiva
dos proprios responsaveis pelas estratégias digitais. Estas ocorreram posteriormente a
obtencdo dos dados provenientes dos questionarios, uma estratégia adotada para
possibilitar o questionamento direto aos responsaveis pelas redes sociais do Porto Canal,
sobre as informac@es recolhidas e as preferéncias identificadas entre as varias pessoas

que responderam ao questionario.

Leitdo (2021, p.7) afirma que as entrevistas sdo “uma comunicagdo direta entre
pesquisador e participante”. Deste modo, proporcionam ao investigador a oportunidade
de formular questdes estratégicas, com o propdsito de recolher informacg6es essenciais
para abordar, eficazmente, o problema de investigacao. Por sua vez, é possivel classificar
as entrevistas segundo o género de questdes e o formato da recolha. As entrevistas
estruturadas s@o aquelas em que as perguntas sdo formuladas de forma padronizada e o
investigador ndo pode fazer perguntas adicionais. As entrevistas semi-estruturadas
caraterizam-se pela presenca de “um guido onde se define e regista, numa ordem logica
para o entrevistador, o essencial do que se pretende obter” (Amado, 2014, p. 208), mas
que pode, ainda, realizar perguntas adicionais para explorar as respostas dos
entrevistados. Ja as entrevistas em grupo ou focais sdo aquelas em que varios participantes

sdo entrevistados ao mesmo tempo, num ambiente mais informal.
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Para o estudo em questdo, optou-se por uma investigacdo qualitativa realizada
através das entrevistas semi-estruturadas. Conforme apontado pelos autores Mcgrath;
Palmgren; Liljedahl (2018), este tipo de entrevista tem como objetivo criar uma “relagado
de confianga [...] durante a entrevista, permitindo ao entrevistado fornecer um relato rico

e pormenorizado das experiéncias que estio no centro do estudo.”1%

Para atingir esse proposito, foram desenvolvidos guifes distintos para cada um
dos entrevistados em mente. Os participantes foram incentivados a discutir abertamente
0 tema, com base nas perguntas previamente definidas, no entanto, com a possibilidade
de serem incluidas questdes ao longo da conversa, caso necessario. Considerando as
diferentes posicdes ocupadas por cada um, a variacdo de algumas questdes revelou-se
pertinente, embora muitas fossem ainda comuns. Deste modo, estava aberto o caminho

para a comparacdo substancial entre as respostas obtidas.

As entrevistas foram conduzidas a trés profissionais responsaveis pelas redes
sociais da entidade: o Diretor da Estratégia Digital do Futebol Clube do Porto, Pedro
Braganca, responsavel pela concecgdo e delineamento de toda a estratégia relacionada as
redes sociais e ambiente digital do Porto Canal; o Coordenador de Conteldos Digitais,
Jodo Gomes, cujo papel se centra na implementacdo pratica da estratégia desenhada,
mantendo um contacto continuo com as redes sociais; e, por ultimo, a Jornalista
Multimédia, Maria Leonor Coelho, cuja participacdo nas entrevistas foi essencial, de

forma a obter a perspetiva de uma jornalista jovem, em relacdo as estratégias existentes.

O cerne deste estudo residiu na analise aprofundada das estratégias adotadas pelo
Porto Canal, para alcangar uma audiéncia jovem, com especial énfase na compreensao
das taticas empregadas. O objetivo consistia em revelar dados relevantes sobre os
seguidores do canal, no Instagram, e explorar minuciosamente a existéncia efetiva de
estratégias para atrair essa mesma audiéncia. Neste contexto, procurou-se ndo apenas
identificar as estratégias entre si, mas também entender os fundamentos por tras delas, de
forma a examinar como eram adaptadas para envolver e fidelizar o publico-alvo. Para tal,

foram estabelecidas as seguintes perguntas base:

104 Tradugcdo livre do excerto: “Rapport is also crucial during the interview enabling therespondent to
provide a rich and detailed account of theexperiences at the heart of the study.”
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- Quem tem permissao para publicar nas redes sociais do Porto Canal?

- Qual ¢ o objetivo do canal com o uso das redes sociais, em especial o Instagram?

- Quais séo as plataformas de redes sociais mais eficazes para o Porto Canal no

alcance de um publico jovem? Porqué?

- Que idade tém a grande parte dos seguidores do Instagram do Porto Canal?

- Que ferramentas utiliza o canal para medir o alcance e a interacdo dos seguidores

com as publicagdes?

- Que estratégias sdo utilizadas nas redes sociais, em concreto o Instagram? S&o

planeadas com base em que critérios?
- Qual ¢ a frequéncia da atualizacdo de publicagdes nas redes sociais?

- Os temas partilhados, nas redes sociais, levam em consideracdo o perfil dos

seguidores?

- Quais costumam ser 0s conteudos/temas mais virais no Instagram?

- Notam diferencas a nivel de interacGes, no Instagram, em dias de jogo do Futebol
Clube do Porto?

- De que forma se adaptam para atender aos interesses dos jovens?

- O que resulta mais, no sentido de atrair leitores para a pagina oficial do canal?

- Como descreveriam a interacdo entre o Porto Canal e os seus seguidores, no

Instagram?

- Que desafios compreendem ao tentar atrair uma faixa etaria mais jovem através

do Instagram?

- Quais sdo o0s pontos positivos e negativos, do Instagram, em relacdo a outras

redes sociais?

84



- Como se compara o Porto Canal em relacédo as estratégias de outras emissoras

ou canais de televis&o regionais?

Embora sejam estas as perguntas iniciais e comuns a todos os guifes, como
mencionado anteriormente, cada entrevista foi diferente. No caso do guido destinado ao
Diretor da Estratégia Digital, foi composto por 20 questBes e focou-se, sobretudo, no
conhecimento das estratégias da estacdo televisiva para expandir a sua presenca nas redes
e na forma como delineiam as mesmas, de modo a alcancar um publico mais jovem.
Também o guido para o Coordenador de Conteudos do Porto Canal aborda essas mesmas
questBes, uma vez que o profissional responsavel trabalha diariamente com as redes
sociais da entidade. Este, foi composto por 15 perguntas. J& o guido elaborado para a
jornalista multimédia do porto canal, Maria Leonor Coelho, foi constituido por 15
questdes. As perguntas centraram-se no papel desempenhado, pela jornalista, para
entreter e criar conteudo cativante para o publico, dado que é a jornalista mais destacada
nos videos publicados no Instagram da emissora, tanto em entrevistas quanto em pegas

jornalisticas.

As entrevistas, disponiveis nos anexos, decorreram durante o periodo de 14 de
novembro e 11 de janeiro, e foram registadas em formato de audio, e posteriormente
transcritas para analise. No caso do Diretor da Estratégia Digital do Futebol Clube do
Porto (Pedro Braganca) e do Coordenador de Contetdos Digitais (Jodo Gomes), foram
realizadas entrevistas presenciais, no interior das instalacbes do Porto Canal. Ja a
entrevista com a jornalista multimédia (Maria Leonor Coelho) foi conduzida via

telemével.
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Capitulo 5: Resultados

No presente capitulo, serdo examinados os resultados provenientes da
investigacdo conduzida ao longo deste relatorio de estagio, com o principal objetivo de
compreender as estratégias de alcance de novos publicos mais jovens, nas redes sociais,
adotadas pelo Porto Canal. A analise aqui apresentada estd estruturada em duas partes
distintas, cada qual focada numa fonte especifica de dados.

A primeira vertente da analise repousa na avalia¢do dos resultados obtidos a partir
do questionario, elaborado e aplicado a jovens e possiveis seguidores do Porto Canal.
Este instrumento de investigacdo foi concebido para capturar percecoes, preferéncias e
habitos de consumo de conteudo informativo, com foco especial na presenca online do
Porto Canal, no Instagram, e entender como esta € percebida pelo publico mais jovem. Ja
na segunda parte, dedicar-se-a toda a atengdo a investigacdo do contetdo publicado no
perfil oficial do Porto Canal, no Instagram, ao longo do més de outubro de 2023,
procurando identificar as estratégias empregadas pela estacéo televisiva neste canal social
especifico, e se estas levam em consideracdo as necessidades e interesses dos jovens,

analisados na primeira fase.

5.1 Analise do Questionario

O estudo em questdo contou com a participacdo de 195 individuos, dos quais
apenas 181 dos questionarios foram validados para analise, ap6s a devida verificacao.
Com idades compreendidas entre os 15 e 0s 29 anos, 0s participantes constituiram uma

amostra robusta o suficiente para uma analise estatistica adequada.

Em relagdo a distribuicdo por género, é possivel observar uma diviséo equitativa,
com 90 pessoas de cada género, feminino e masculino, e apenas uma que optou por ndo
o declarar. Ja quanto a distribuigdo geografica, a maioria dos participantes reside na regido
Norte do pais, com 128 pessoas do Porto, 28 de Braga, 9 de Aveiro, 2 de Vila Real, 5 de
Viana do Castelo e 1 de Braganca. Os demais participantes sdo provenientes da regido
centro do pais, incluindo 2 de Lisboa, 2 de Setubal, 1 de Viseu e 1 de Leiria. Por altimo,
dada a faixa etaria mais jovem dos participantes, é também observado que a maioria sdo

estudantes (72), trabalhadores por conta de outrem (58) e trabalhador-estudantes (33).
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Apos a recolha dos dados sociodemogréaficos, os participantes foram indagados
sobre o papel das redes sociais, enquanto fonte de informacdo (gréfico 19). Neste
contexto, 162 pessoas responderam de forma afirmativa (89,5%) e 17 expressaram uma
visdo negativa (9,4%), enquanto 2 respostas apresentaram uma postura mais ambigua
(1,1%).

Considera que as redes sociais, em especial
0 Instagram, o/a mantem mais informado/a
sobre as noticias e acontecimentos locais?

17 2

\

N=181

162

= Sim =Nao = Mais ou Menos

Grafico 19: Opinido dos inquiridos relativamente ao Instagram, enquanto fonte de informacé&o.

No que diz respeito a outros canais televisivos presentes nas redes sociais
(gréfico 20), existe uma divisao de opinides entre as preferéncias dos participantes do
estudo. Os perfis mais destacados foram: a SIC Noticias (20,4%); a CNN (18,7%); a
SIC (15,7%); a RTP (14,8%); a TVI (14,5%) e o Correio da Manha (4,2%). No entanto,

39 participantes (11,7%) admitiram ndo seguir nenhum 6rgao de comunicacao nas redes

sociais.
100 Que canais de notl'cias segue nas redes sociais?

N= 181

50
l I - l -

0

CNN SIC Noticias Correio da Nenhum

Manha

Grafico 20: Canais de Noticias mais seguidos pelos jovens seguidores do Porto Canal
Nota: Questao com possibilidade de selecionar mais que uma opgao

Quando questionados sobre o habito de assistir ao Porto Canal, na televisao, as

respostas negativas superaram as positivas, com uma percentagem de 55,9% contra
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44,1%, respetivamente. Por outro lado, na questdo seguinte, que perguntava sobre o facto
de seguirem o canal nas redes sociais, as respostas revelaram-se predominantemente
positivas, com um total de 142 pessoas (78,5%) a afirmar seguir a estacdo, enquanto 39
(21,5%) confessaram ndo o fazer. Este dado sugere uma clara preferéncia pelo meio

digital em detrimento da televis&o, nos dias atuais (grafico 21).

Relativamente as razdes pelas quais algumas pessoas optam por ndo seguir o
canal, nas redes, os participantes mencionaram a falta de interesse ou curiosidade;
desconhecimento da existéncia da conta; desinteresse por noticias especificas sobre o
Porto; ou preferéncia por outras fontes de informacéo, que ndo incluem canais de noticias

nas redes sociais.

Costuma assistir Porto Segue o Porto Canal nas
Canal na Televisao? Redes Sociais?
N=170 N=181

= Sim = Nao = Sim = Néo

Grafico 21: NUmero de jovens que assistem, ou ndo, Porto Canal na televisdo
VS Numero de jovens que seguem, ou ndo, o Porto Canal nas redes sociais

Para os participantes que indicaram ndo seguir o Porto Canal, nas redes sociais, 0
questionario foi encerrado nesse ponto, no entanto, para aqueles que continuaram, foi
solicitado que indicassem a sua rede social favorita da estacéo televisiva (gréafico 22),
pelo que a maioria respondeu Instagram (92,3%). Ja aqueles que mencionaram Twitter
(3,5%), Facebook (2,8%) e LinkedIn (1,4%), tiveram também o questionario
interrompido, uma vez que foi determinado que o foco deste estudo se trata de obter

informagdes especificas sobre o Instagram da emissora.
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Grafico 22: Rede social favorita dos jovens seguidores do Porto Canal

Em relacdo a duracdo do acompanhamento do Porto Canal, no Instagram (gréfico
23), verificou-se que 36 dos inquiridos seguem a estacao entre 1 e 2 anos (27,5%); 33
seguem hé& mais de 2 anos (25,2%); 24 seguem entre 6 meses e 1 ano (18,3%); 21 seguem
h& menos de 3 meses (16%) e 17 seguem entre 3 e 6 meses (13%).

H& quanto tempo segue o Porto Canal no Instagram?

40 | Nz 131

36 33
30 2 24
20 17
-1 1 | |
0

Menos de 3 meses3 meses - 6 meses 6 meses-l1ano lano-2anos Mais de 2 anos

Grafico 23: Tempo de acompanhamento dos jovens seguidores do Porto Canal, na plataforma Instagram

Na questdo “Como encontrou o Instagram do Porto Canal?” (grafico 24), a
maioria dos inquiridos admitiu ter encontrado atraves de pesquisa (33,6%) e noticias
relacionadas com o canal (32,8%). Em seguida, 19 pessoas (14,5%) indicaram ter
descoberto por meio de publicagbes partilhadas por amigos e familia; 10 por
recomendacdo de amigos e familia (7,6%); 8 através de anincios em outras redes

sociais (6,1%) e 7 referem outra forma de descoberta (5,4%).
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Como encontrou o Instagram do Porto Canal?
60
44 43
40 N= 131
19
20 10 8 . 7
0 ] L -
Recomendacao Pesquisa Anuincios em Noticias Publicagdes Outro
de outras Redes  Relacionadas partilhadas por
amigos/familia Sociais amigos/familia

Grafico 24: Origem da descoberta do Instagram do Porto Canal, pelos seus jovens seguidores

Quanto a frequéncia de acesso ao Instagram do canal (grafico 25), a maioria
significativa (41,2%) afirmou que acede diariamente; seguida de 44 pessoas (33,6%) que
admitiram visitar a rede semanalmente; 19 (14,5%) que acedem raramente e 14

mensalmente (10,7%).

Com que frequéncia acede ao Instagram
60 54 do Porto Canal?

44 N=131

19
14 I
: N

Diariamente  Semanalmente  Mensalmente Raramente

Gréfico 25: Frequéncia de acesso dos jovens seguidores do Porto Canal, ao Instagram da emissora

Ao serem questionados sobre os seus habitos de interacdo com as publicacdes
(gréfico 26) de Instagram, do Porto Canal, 123 inquiridos revelaram a sua preferéncia
pelos gostos (60%); 42 pelas partilhas (20,5%); 26 pela participacdo em votacGes nos
Instastories (12,7%) e 10 pelos comentarios (4,9%); ao passo que 4 (1,9%) admitiram

ndo interagir, limitando-se a leitura das noticias.
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Como costuma interagir com as publicac¢bes do
150 123 Porto Canal?
100 N= 131
42
50 26
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Gostos Comentarios Partilhas Particapacdo  N&o Interajo
em Votagoes
nos Instastories

Grafico 26: Forma de Interacéo preferida dos jovens seguidores do Porto Canal, no Instagram
Nota: Questdo com possibilidade de selecionar mais que uma opgéo

Ao discutir sobre a categoria que mais atrai os seguidores (grafico 27) no
Instagram, do Porto Canal, 109 pessoas demonstraram um maior interesse em noticias,
em geral (30,1%); 78 em conteudo desportivo (21,6%); 72 em temas relacionados a
sociedade (19,9%); 54 em cultura (15%); 45 em politica (12,5%); 2 em conteudos

regionais e locais (0,6%); e 1 em mobilidade, transportes e transito (0,3%).

Quial € o tipo de conteddo que mais Ihe atrai no

Instagram do Porto Canal?
150

109
N=131

100

78 72
50
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e Regionais
Transportes

Grafico 27: Categoria noticiosa preferida dos jovens seguidores do Porto Canal
Nota: Questdo com possibilidade de selecionar mais que uma opgao

Os que selecionaram "desporto™ na questdo anterior, foram questionados sobre
aceder ao Instagram, do canal, apenas nos dias de jogo do Futebol Clube do Porto (grafico

28), com a grande maioria de 73 pessoas (79,3%) a responder negativamente, e apenas

19 (20,7%) a afirmar que sim.

91



Se respondeu "'desporto™ na pergunta

anterior, costuma aceder ao Instagram

do Porto Canal apenas em dias de jogo
do Futebol Clube do Porto?
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Grafico 28: Frequéncia de acesso dos jovens ao Instagram do Porto Canal, em dias de jogo do FC Porto

Relativamente ao formato de publicacdo favorito pelos entrevistados, neste
questionario (grafico 29), 98 optaram por publica¢fes no feed (39,8%); 74 por reels e
videos (30%); 72 por instastories (29,3%); e apenas 2 por lives (0,9%).

Qual ¢é o seu formato de publicacéo
150 preferido?

98 —

100 74 72 N= 131
B .
2
PublicagBes no  Reels e Videos Instastories Lives
Feed

Grafico 29: Formato de publicagéo preferido dos jovens seguidores do Porto Canal
Nota: Questdo com possibilidade de selecionar mais que uma opg¢ao

J& quando questionados sobre o que mais valorizam na interacdo entre o Porto
Canal e os seus seguidores (grafico 30), os reels e videos foram os aspetos mais
mencionados (26,6%); seguidos pelas votacOes interativas nos instastories (23,1%); as
respostas a comentarios (18,8%); a partilha de contetdo dos seguidores em
publicagdes/instastories (12,2%); concursos e desafios (6,1%) e lives (2,2%). Por outro

lado, 25 pessoas (11%) revelaram preferir nenhuma forma de interacao.
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O que valoriza mais na interacao entre o Porto Canal e os seus

80 seguidores no Instagram?

60 N=131

61
53
43
40 28 25
- B = ° m N
— I

Comentarios Contetdo dos
seguidores

Respostas a Partilha de Reels/Videos  Votagdes nos Stories Lives Concursos/Desafios Nenhuma Interagdo

Gréfico 30: Forma de Interacéo preferida dos jovens seguidores do Porto Canal
Nota: Questdo com possibilidade de selecionar mais que uma opgéo

As restantes perguntas foram formuladas para obter respostas abertas,
proporcionando aos participantes a oportunidade de expressarem as suas opinifes de
forma livre. A primeira questdo solicitava aos inquiridos que recordassem alguma
publicacdo recente do Porto Canal, que tivesse despertado a sua atencdo, pedindo-lhes
que a descrevessem brevemente. A andlise das respostas revelou que a maioria dos
participantes mencionou publicacdes relacionadas a noticias regionais, especialmente
sobre a cidade do Porto. Em particular, destacaram-se as obras e a expansao do Metro do
Porto, bem como os danos provocados pelo mau tempo na regido Norte. Posteriormente,
o0s temas relacionados ao campo desportivo foram também os mais citados, abrangendo
as vitdrias do Futebol Clube do Porto, os resultados dos jogos mais recentes, incidentes

entre adeptos e noticias sobre os jogadores do clube.

Na questdo "Dentro da sua faixa etéria, sente-se representado pelo contetido do
Porto Canal, no Instagram?", a maioria dos participantes (100) respondeu positivamente,
mencionando gque os temas abordados sdo abrangentes e Uteis; o contetdo € interativo e
possui uma comunicacgdo jovem; e o canal representa bem a cidade do Porto e 0 seu
quotidiano, ao fornecer informagdes sobre os jogos do Futebol Clube do Porto, e desporto
no geral, contetdo relacionado a academia do Porto e transportes publicos. No entanto,
alguns dos entrevistados que responderam de forma afirmativa, expressaram uma
ressalva: embora se identifiguem com a representacdo da cidade do Porto e com muitos
dos contetdos relacionados a sua éarea de residéncia, ndo se sentem totalmente
representados em termos de faixa etaria, e confessam compreender o Porto Canal como
um canal direcionado a um publico mais maduro. As restantes 31 pessoas que
responderam a esta questdo, afirmaram ndo se sentir representadas ou expressaram

incerteza quanto a isso, fundamentando a sua posic¢ao ao destacar a auséncia da cobertura
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de noticias relacionadas aos jovens, exceto quando se trata de assuntos relacionados com
futebol. Para estes entrevistados, a presenga de contelido jovem em outras areas, como
politica, cultura e sociedade, é escassa. Observam ainda que, o Instagram do Porto Canal
é predominantemente voltado para conteddo desportivo, deixando de abordar programas
da estacdo que abrangem diversas areas, como o entretenimento, historia e literatura, além
de apontarem que o investimento nos formatos reels e instastories ndo sdo suficientes

para suprir essa lacuna.

Na tltima questdo do questionario, os participantes foram convidados a expressar
as suas preferéncias sobre o que gostariam de ver no Instagram do Porto Canal. As
respostas abrangeram uma variedade de sugestdes, incluindo: mais conteudo cultural;
ampliacdo de noticias relacionadas ao desporto, para além do futebol; introducéo de novas
rubricas; divulgacdo da agenda cultural da cidade do Porto; aumento do nimero de
entrevistas; realizagcdo de quizzes culturais aos habitantes do Porto; maior utilizacéo de
reels e instastories; mais opinides de analistas sobre diversos temas; incluséo de jogos,
sondagens, giveaways e desafios; aumento da interatividade e votacfes nos instastories;
publicacdo de conteudos integrais no Instagram, sem a necessidade de redireccionamento
para a “bio”; inclusdo de conteudo de entretenimento; revelacdo de bastidores; entrevistas
informais com jogadores; e opinides de jovens portuenses sobre os mais diversos

assuntos.

5.2 Conteudo e Estratégias no Instagram

Reconhecido pela sua presenca no cenario televisivo, o Porto Canal tem vindo a
adotar uma estratégia claramente delineada nas suas plataformas digitais. Como
evidenciado através do questionario, as redes sociais sdo cada vez mais relevantes, com
uma ampla maioria dos participantes a considerar o Instagram uma importante fonte de

informacao.

A emissora conta com uma equipa de 15 profissionais especializados em redes
sociais, composta por jornalistas multimédia, diretores e coordenadores de contetdo
digital, pelo que "todos os jornalistas do departamento digital tém permissdo para publicar
nas redes sociais, mediante revisdo prévia do coordenador.”, explica Jodo Gomes, o

Coordenador de Conteudos Digitais do Porto Canal, em entrevista feita a autora.
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Quando questionados sobre a importancia das redes sociais no Porto Canal, a
resposta foi unanime para os 3 entrevistados: atrair uma maior audiéncia, sobretudo mais
jovem e dispersa geograficamente. Na entrevista realizada a autora, a jornalista
multimédia, Maria Leonor Coelho, defende, ainda, que as “redes sociais vieram
reposicionar o Porto Canal”, isto porque, atualmente, “o consumo de informacéo através
de canais televisivos tem vindo a diminuir, especialmente quando falamos de pessoas
dentro da nossa faixa etéria, entre os 20 e os 30 anos, e 0 consumo noticioso através das
redes sociais tem vindo a aumentar.” Como observado no inquérito, existem,
efetivamente, mais jovens a seguir as redes sociais da emissora do que aqueles que

costumam assistir ao canal na televisao.

Relativamente as plataformas mais eficazes para a estacdo, Jodo Gomes e Pedro
Braganca, Diretor da Estratégia Digital do FC Porto, em entrevista com a autora,
destacam o Instagram “devido a captacdo de publico mais jovem”, o que vai de encontro
com as opinides dos jovens seguidores das redes sociais da emissora, que consideram o
Instagram a sua plataforma favorita dentro das oferecidas pela estacdo. No entanto, a
jornalista Maria Leonor menciona o Instagram e o Facebook, uma vez que “no Instagram,
noés captamos uma audiéncia para Instagram e para 0s nossos contetdos de redes sociais

e, no Facebook, nos conseguimos captar audiéncia para o nosso site.”

Segundo o coordenador Jodo Gomes, a faixa etaria predominante dos seguidores
do Instagram do Porto Canal, situa-se entre os 18 e 0s 24 anos, com uma percentagem de
32,6%, sendo que a maioria desses seguidores reside na cidade do Porto, atingindo uma
taxa de 11%. No que diz respeito a avaliacdo do alcance e interacdo dos seguidores com
as publicacdes, o Porto Canal utiliza ferramentas especializadas, nomeadamente: Meta'®®,
Later!® e Crawdtangle!®’. “Estas dao-nos dados sobre a formacédo de audiéncia digital
dos nossos canais de conteldo, e ajudam a avaliar a performance dos contetdos para que

depois consigamos afinar uma estratégia.”, afirma Pedro Braganca.
9

Quando séo mencionados os desafios enfrentados no Instagram, especialmente no

que se refere a conquista de novas audiéncias, salienta-se a volatilidade. De acordo com

105 Empresa multinacional de tecnologia, proprietaria da maior rede social do mundo, o Facebook.
106 plataforma de agendamento de redes sociais, para programar e publicar contelido em diversas
plataformas.

107 Ferramenta de andlise e monitoriza¢do de redes sociais, para acompanhar o desempenho do
conteldo e identificar tendéncias.

95



Pedro Braganca, “o desafio passa por prender a atengdo e o interesse das pessoas. As
pessoas estdo a fazer scroll e é preciso que o contelido se destaque em relacdo a todos 0s
outros que aparecem.” A jornalista Maria Leonor Coelho expande este raciocinio, e
enfatiza que uma das principais preocupacdes reside na criacdo de conteudo dinamico,
que se deve a presenca da cultura de Tiktok nas geracdes mais novas, caraterizada pela
mentalidade “Estou a ver um video, mas se ndo estiver a gostar, eu vou avancar ¢ ver 0

préoximo video, ja ndo vou ver aquele.”

De forma geral, todos os entrevistados expressaram satisfacdo em relacdo a
trajetoria do Porto Canal nas redes sociais. Ao serem questionado sobre a comparagéo das
estratégias da emissora com outros canais de televisdo, Pedro Braganca ressalta que ‘“No
ultimo ano, o Porto Canal foi o 6rgéo de comunicacédo social que mais cresceu no digital,
quer no Instagram, quer noutras areas.”, o que permite ao canal “avangar para os proximos
passos de desenvolvimento [...] e para a criacdo de novas plataformas digitais do Porto

Canal”, que se encontram neste momento em desenvolvimento.

5.2.1 Noticias Partilhadas no Instagram

A estratégia de publicacdes adotada pelo Porto Canal apresenta uma programacao
regular, com uma presenga constante no feed e uma dindmica mais intensiva nos
instastories. De acordo com o Coordenador de Conteudos Digitais da emissora, Jodo
Gomes, o feed € atualizado com uma frequéncia que varia entre 2 e 3 publicac@es diarias,

ao passo que sao disponibilizados aproximadamente 15 instastories diarios.

Dado que o canal mantém uma parceria estreita com o Futebol Clube do Porto, é
plausivel que a quantidade de contelido aumente nos dias de jogo. Jodo Gomes afirma
que nao existe uma verdade absoluta sobre o assunto e que as variaveis sdo muitas: “se
0 jogo € no estadio, se existe uma equipa no local a fazer contetdos, e também do
proprio resultado.” Por outro lado, Maria Leonor Coelho sustenta que, de facto, nos dias
de jogo ha uma intensificacdo das interacGes no website, especialmente quando os jogos
tém lugar no Estadio do Dragdo: “Depois, essa procura ainda ¢ mais fundamentada com
0 conteddo colaborativo que fazemos no final dos jogos, em caso de vitdria, que € uma

entrevista com um dos jogadores sobre o jogo que decorreu naquele dia.”
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Ao longo dos 31 dias do més de outubro - periodo de andlise para os conteidos
no Instagram do Porto Canal - registou-se a publicacdo de 91 posts no feed da plataforma,
0 que resultou numa média de trés publicacGes diarias. O Gréafico 31 ilustra claramente
que os dias da semana com maior atividade foram os domingos e as sextas-feiras, cada
um com 16 publicacdes ao longo do més de outubro, seguidos pelas tercas-feiras, com 15
posts mensais. Ambas as quartas e quintas-feiras apresentaram 12 publicacgdes, enquanto

as segundas-feiras obtiveram 11, e os sabados encerraram o ranking com 9.

Numero de Publicagdes por Dias da Semana (outubro 2023)
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Gréfico 31: Numero de Publica¢es Semanais no Instagram do Porto Canal, em outubro 2023

Contudo, € importante ressaltar que esses nimeros podem variar devido a diversos
fatores. Nesse sentido, tornou-se necessario investigar se essas variagfes estavam

correlacionadas com os dias de jogos do Futebol Clube do Porto.

Durante o0 més de outubro, o Futebol Clube do Porto participou em cinco jogos,
registando quatro vitorias e apenas uma derrota. Ao analisar o volume de contetdos
publicados no Instagram do Porto Canal, durante os dias de jogo do clube, observou-se
um aumento significativo em comparacdo aos restantes dias comuns. Mais
especificamente, a totalidade de contetdos publicados ao longo destes 5 dias de jogo
culminou numa média aproximada de 4 publica¢des diarias, o que contrasta notoriamente
com a média de 3 posts diarios nos restantes 26 dias do més de outubro, que ndo contaram
com jogos do clube. No entanto, foi possivel verificar que a maioria destas publicacdes
ndo estd diretamente relacionada ao jogo de futebol a decorrer no proprio dia, ou a

conteddo desportivo em geral, conforme ilustrado no Gréfico 32.
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NuUmero de Publicagdes Didrias em Dias de Jogo e 0 NUmero de

Conteudos relativos ao Jogo N= 19
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Grafico 32: Comparacéo entre o Nimero de Publicacdes Diarias
em Dias de Jogo e 0 Nimero de Conteldos relativos ao Jogo

Surgiu, ainda, uma tentativa de averiguar se, nos dias de jogo “em casa”,'% no
Estadio do Dragdo, o volume de publicagdes tem por habito aumentar. Durantes estes 5
dias, apenas 2 jogos ocorreram no Estadio do Porto: dia 4 de outubro e dia 8 de outubro.
No dia 4, como mencionado anteriormente, o0 FC Porto sofreu uma derrota para o
Barcelona, o que resultou numa Unica publicacdo sobre o evento. No entanto, no dia 8, o
clube venceu ao Portimonense, 0 que gerou 5 conteudos relacionados ao tema: o primeiro
anunciava 0 jogo que ocorreria, mais tarde, naquele dia; o segundo apresentava
entrevistas aos adeptos antes do jogo; o terceiro incluia uma entrevista exclusiva com o
jogador de futebol Diogo Dalot; o quarto anunciava a vitoria do Futebol Clube do Porto,
com uma entrevista ao jogador Zé Pedro; e o quinto continha uma entrevista com o ex-

jogador Cristian Rodriguez.

Torna-se, assim, evidente, uma maior cobertura de contetdos quando o Futebol
Clube do Porto vence o jogo, e este decorre no Estadio do Dragdo. De acordo com o
entrevistado, Pedro Braganca, todos os eventos do Futebol Clube do Porto séo diferentes
e cada um € planeado antecipadamente: “O 20° aniversario do Estadio do Dragdo teve
todo um planeamento prévio, ou também o aniversario do Futebol Clube do Porto [...] ou

ainda jogos importantes como o jogo contra o Barcelona em casa.”

5.2.2 Gostos e Comentarios nas Redes Sociais

E cada vez mais percetivel que, neste mundo digital, ndo interessa a qualidade,
mas sim a quantidade (Recuero, 2009). Por essa razdo, a analise dos gostos e comentarios

nas publicagdes no Instagram do Porto Canal, durante o més de outubro, constitui o ponto

108 Expressdo utilizada quando o jogo do clube de futebol decorre na sua cidade.
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de partida para compreender a interacdo dos seguidores com a estacao, isto porque, quanto
mais comprometida uma pessoa esta com a “marca”, mais propensa estara para interagir

com a mesma (Zhang et al., 2016).

De acordo com Alhabash et al. (2013), os gostos sdo uma "resposta afetiva", 0s
comentérios uma forma de "deliberacdo ativa e publica”, e, por sua vez, as partilhas séo
um "envolvimento com alcance viral”. No caso do Instagram, Hellberg (2015) considera
que os likes ttm uma maior importancia. Segundo o autor, os seguidores percebem os
gostos como atos significativos de apoio, que envolvem um processo de decisdo mais
substancial. Em contrapartida, os comentarios sdo considerados menos comuns, visto que
os consumidores sentem que raramente sdo lidos ou respondidos. Também os jovens
participantes do questionario, analisado anteriormente, confirmam esta afirmacao, visto
que entre 131 inquiridos, 123 revelam que interagem geralmente com as publicacdes do

Porto Canal através de gostos, enquanto apenas 10 costumam recorrer aos comentarios.

Num total de 91 publicacGes realizadas ao longo do més, foram analisadas as 6
publicacBes que registaram, pelo menos, cinco digitos de gostos, um més apos a sua
publicacdo. O post mais aclamado, com 21.120 gostos, foi partilhado dia 5 de outubro e
apresentado em formato reels. O video revelava uma gravacao exclusiva, obtida pelo
Porto Canal, onde um individuo narrava um acidente que envolvia sete veiculos na regido
das Antas, no Porto (figura 18). Em segundo lugar, publicada dia 11 de outubro, uma
fotografia com o titulo "FC Porto é 0 4° melhor clube do mundo" (figura 19) e a imagem
do Estadio do Dragdo como plano de fundo, alcangou 19.628 gostos. A terceira posicao
é ocupada por uma entrevista, em formato reels, com Diogo Dalot (figura 20), - ex-
jogador do FC Porto - que conquistou um total de 19.152 gostos. No mesmo dia, 8 de
outubro, outra publicacdo em formato reels, obteve um dos maiores nimeros de
interagBes (13.862 gostos). Este contelido consistia no anuncio da vitéria do FC Porto
contra o Portimonense, que incluia uma entrevista com Zé Pedro (figura 21), jogador do
clube, em colaboragdo com o Instagram do FC Porto. J4 no dia 20 de outubro, uma
entrevista em formato reels e em colaboragdo com a pagina do FC Porto (figura 22), com
Martim Fernandes, - jogador do FC Porto, que se estreou, nesse dia, num jogo contra o
Vilar de Perdizes - registou o notavel nimero de 16.018 gostos. Finalmente, no dia 26 de
outubro, um post em formato reels sobre "A Tensdo no Estadio Bosuil™ (figura 23), que

resultou na retencao dos adeptos do Porto no estadio, acumulou um total de 17.450 gostos.
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FC PORTOE.0 42 MELHOR
CLUBE DO MUNDO

Figura 18: Reels: Acidente com 7 viaturas no Porto  Figura 19: Imagem Unica: FC Porto ¢ o 4° Melhor Clube

Figura 22: Reels: Estreia de Martim Fernandes Figura 23: Reels: Tensdo P6s Antuérpia — FC Porto

Fonte: Instagram do Porto Canal

Em resumo, as publicacGes apresentam notaveis similaridades, especialmente no
que diz respeito ao género, sendo 3 das publicagGes entrevistas; e ao formato, dado que 5
dos posts adotam o estilo reels, enquanto apenas 1 se encontra no formato estatico de
fotografia. Isto deve-se porque, em termos de alcance, os reels funcionam de melhor

forma, uma vez que sdo “o formato privilegiado pelo Instagram”, explica Pedro Braganga.
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No que diz respeito ao contetido, a maioria das publicacdes (5/6) estd centrada em temas
desportivos, - 2 delas resultado de colabora¢des com a pagina de Instagram do FC Porto
- evidenciando uma forte cobertura e promogéo de eventos relacionados ao clube. Ainda
que 1 destes contetidos possa também ser considerado ins6lito!®® (A Tens3o no Estadio
Bosuil), e esse fator possa ajudar no aumento de engagement, esta consisténcia tematica
sugere que a base de seguidores se encontra particularmente interessada no universo

desportivo.

E, contudo, notério que o nimero de comentarios permanece inferior em
comparagdo com os gostos, afinal, nem todas as formas utilizadas para o aumento do
namero de gostos tém o mesmo efeito nos comentéarios (Vries, Gensler et al., 2012). Até
as publicacbes que obtiveram um maior ndmero de likes, ndo se destacaram
necessariamente em termos de interacdo através de comentarios, a excecdo do post
referente a tensdo no Estaddio Bosuil e o acidente que envolveu sete veiculos, que
totalizaram 405 e 354 comentarios, respetivamente. No entanto, é interessante observar
gue 0s posts com maiores nimeros de comentarios, neste més, foram: uma fotografia
intitulada "Porto vai ter rua com nome de Gisberta” (figura 24), — uma homenagem a
transsexual assassinada no Campo 24 de Agosto ha 17 anos - com 415 comentarios; e
uma imagem relacionada a iluminagdo da Camara do Porto com as cores de Israel (figura

25), devido a guerra entre Israel e 0 Hamas (429 comentarios).

CAMARA DO PORTO ILUMINA-SE
COM AS CORES DE ISRAEL

PORTO VAI TER RUA COM
. NOME DE GISBERTA

ass@issinada ho Glmpo 24 de Ag

Figura 24: Porto vai ter rua com nome de Gisberta Figura 25: Camara do Porto ilumina-se com as cores de Israel
Fonte: Imagem Unica: Instagram do Porto Canal Fonte: Imagem Unica: Instagram do Porto Canal

Este fendmeno pode ser explicado pelo facto de ambas provocarem discordancia

entre as pessoas, motivando-as a expressar as suas opinides e a serem ouvidas através dos

109 O insdlito pode identifica-se com o inesperado, na medida em esta associado a algo que néo se esta a
espera que aconteca.
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comentarios. A verdade é que a maioria expressiva dos comentarios assume uma
abordagem negativa, onde os utilizadores incitam o 6dio em rela¢do & maneira de ser, ao
estilo de vida, as crencas e as convicgdes de um individuo ou grupo de individuos (Brown,
2017). Segundo Sponhols, 2020, p. 221), sao discursos que “degradam simbolicamente
grupos historicamente oprimidos ou sistematicamente discriminados”, ligados a
nacionalidade, etnia, religido, idade e orientacdo sexual, 0 que na prética, corresponde
exatamente aos temas preponderantes nos posts mais comentados do Porto Canal.

5.2.3 Formato, Categoria e Género das Publicacbes

Entre todas as publicacdes analisadas, observou-se uma diversidade de 3 formatos
utilizados pelo Porto Canal, em que 12 eram compostas por imagens Unicas, 33 eram
videos (reels) e 45 apresentavam o formato de carrossel de multiplos formatos. Vale
ressaltar que os carrosséis incluiram sempre uma fotografia de capa, sendo que apenas
em 2 posts, as primeiras fotos consistiam em ilustrac@es relativas as novas linhas do Metro
do Porto, isto é, “pecas graficas misturadas e apropriadas, por meio de diferentes
intervencdes”, como “o uso de colagens de ilustracdo vetorial e fotografias [...].” (Prata,
2022). Por sua vez, ao arrastar para o lado, revelavam mais contetido composto por uma
variedade de elementos, desde: imagens, videos, infograficos e outras artes, dependendo
da publicacdo em questdo. Contudo, como € possivel observar no grafico 33, embora o
formato em carrossel tenha sido o mais utilizado, ao analisar as interagdes geradas por
cada post, compreende-se que ndo foi, necessariamente, o mais eficaz. O formato de
video, ou reels no caso do Instagram, obteve a maior quantidade de gostos, o que indica
uma preferéncia do publico por esse tipo de contetdo, porém, é necessario salientar
também o formato de imagem Unica, que nao deixa a desejar e demonstra a sua tamanha
relevancia em nameros. Esta preferéncia é também corroborada pelo questionério, no
qual a maioria dos jovens participantes expressou valorizar os reels e videos como meios

de interacdo preferido entre o canal e os seus seguidores.
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N° de Publicagdes por N= 91 Formato com mais
Formato Interacoes
50 45 6000,00 4881 5440
40 33
30 4.000,00 2518
ig 12 2 000,00 I
0 . 0,00
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Gréfico 33: Comparacéo entre o Formato mais utilizado e a Média de Interacdes por Formato

Ainda assim, ao serem questionados sobre o seu formato de publicagéo favorito,
a maioria dos jovens indicou uma maior preferéncia por publicagbes no feed, em
detrimento de videos, reels ou lives, o que engloba qualquer imagem ou carrossel
publicado. Este fator poderd também justificar o motivo pelo qual os jornalistas
multimédia, do Porto Canal, continuam a atribuir tamanha importancia aos carrosséis.
Durante a entrevista com a Maria Leonor Coelho, a jornalista partilhou que sente que os
videos sdo o formato visual que mais resulta, mas também os carrosseis, embora
dependam muito da teméatica em quest&o. Segundo a jornalista “As vezes até uma capa,
uma fotografia s6 com um titulo, resulta melhor do que um carrossel com 5 fotografias,
porque as pessoas ja ndo vao para o lado a fim de algumas fotografias.” Para Maria Leonor
Coelho, a chave estd em adotar uma abordagem rapida e leve, com uma linguagem
acessivel a todos, “é a forma de nds conseguirmos atrair um publico mais jovem [...] que
prefere muito mais consumir noticias através de um video de 1 minuto que explica tudo,

do que propriamente ler uma noticia com 4/5 paragrafos.”

Visto que j& foram destacadas, anteriormente, as fotografias e videos com um
maior nimero de gostos, neste més de outubro, é relevante mencionar que, no caso dos
carrosséis, a publicagdo mais apreciada, com 9.234 gostos, abordava 0 Museu FC Porto
(figura 26), que celebrava os seus 10 anos de conquistas. O post, feito em colaboragao
com a pagina do FC Porto e 0 Museu FC Porto, apresentava um carrossel composto por
10 imagens, onde algumas demonstravam 0s espacgos externos e internos do museu, e
outras capturavam momentos com o presidente do Futebol Clube do Porto, Jorge Nuno

Pinto da Costa.
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MUSEU FC PORTO
10 ANOS DE RECORDES

Figura 26: Post em Formato Carrossel: Museu FC Porto 10 Anos de Recordes
Fonte: P4gina de Instagram do Porto Canal

Para um 6rgao de comunicacdo regional, abordar assuntos de interesse publico,
como saude, politica, educacdo, economia e cultura, assume uma importancia desmedida,
uma vez gue estdo intrinsecamente ligados ao dia a dia de uma comunidade (Carvalho,
2013). Neste sentido, procedeu-se a andlise das categorias de noticias mais
frequentemente exploradas pelo Porto Canal, bem como o nivel de interagdo de cada uma

delas.

Ao analisar o website do canal, observou-se que as noticias, publicadas durante o
més selecionado para o estudo, estdo distribuidas por diversas categorias, nomeadamente:
desporto, Porto, Norte, mundo e pais, destacando-se as categorias “Porto” e “Desporto”
como as mais utilizadas (grafico 34), afinal, conforme contou Pedro Braganga: “o
bindmio do Futebol Clube do Porto — Territorio é o principal eixo editorial de todas as
plataformas e de todas as equipas do Porto Canal.” Talvez devido a sua natureza regional,
a emissora opta por privilegiar categorias vinculadas a cidade, diferenciando-se do
convencional, no entanto, decidiu-se criar subcategorias dentro das ja existentes, de forma
a compreender que outras questdes interessam aos seguidores do canal, tais como:
sociedade, economia, ambiente, politica e cultura (grafico 15). Embora a maioria dos
conteddos estejam relacionados a cidade do Porto, evidencia-se dentro da categoria
“Porto”, a subcategoria Sociedade, com um total de 26 contedos publicados. No geral,
ao considerar todas as subcategorias, foram publicados 32 contetdos sobre sociedade; 12
sobre ambiente; 10 sobre economia; 4 sobre cultura e 3 sobre politica, 0 que indica ndo
apenas uma maior énfase, por parte da emissora, na publicacdo de contetudos sobre
desporto e a cidade do Porto, mas também sobre questbes sociais. Esta dinamica de
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“jornalismo popular” pode suscitar no publico “um sentimento coletivo, de
pertencimento, de identidade” (Pedruzzi & Cassol, 2020, p.3).

Categoria de Noticias mais N= 91 Categoria de Noticias mais
46 Utilizada 15 Utilizada
10
31 10 9
5, 6
9 5 2. 3 2
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Desporto  Porto Norte  Mundo Pais Porto Norte Mundo Pais

W Sociedade M Economia W Ambiente m Politica M Cultura

Gréfico 34: Comparacao entre as Categorias Noticiosas mais utilizadas e a Média de Interacdes por Subcategorias

Também no questionario dirigido aos seguidores mais jovens do Porto Canal,
evidenciou-se que, além das noticias em geral (109), sdo os temas relacionados com o
desporto (78) e a sociedade (72) que mais os atraem. Estes resultados indicam claramente
que a estacdo esta alinhada com as preferéncias do publico mais jovem, no entanto, existe
uma lacuna percetivel, uma vez que no questionario realizado, alguns jovens também
mencionaram interesse em temas como a cultura (54) e a politica (45), os quais s&o 0s
menos abordados em termos de conteudos publicados, com uma diferenca notéria em

relacdo aos outros topicos.

Durante o questionario, observou-se também que alguns jovens manifestam
preocupacdo com a predominancia excessiva de conteddo desportivo, em detrimento de
outras tematicas. No entanto, ao analisar as categorias com maior nimero de interacdes
(grafico 35), é evidente que o "desporto” lidera, com uma média de 5.848 interacdes,
seguido pela subcategoria "sociedade" (5.372 interagfes), e, embora com ndmeros mais

modestos, as subcategorias "ambiente” (3.821) e "economia” (2.473).

Categorias Noticiosas com mais Interagdes
8000

5848
6 000 5372 N=91

3821
4000 2473
2 000 l 1209 620
. -

Desporto Sociedade Economia Ambiente Cultura  Politica

Grafico 35: Categorias noticiosas utilizadas pelo Porto Canal, com mais interacdes
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Os contetdos desportivos sdo claramente os preferidos, também a jornalista
multimédia Maria Leonor Coelho ressalta esse ponto, especialmente em relacdo aos
contetidos produzidos em colaboragdo com o Futebol Clube do Porto ou com a pagina de
modalidades do FC Porto, afirmando que “isso também alarga a nossa audiéncia, porque
ndo aparece s6 no nosso perfil, mas também num que tem milhdes de seguidores, que nos
ndo temos.” Ja quando se refere a categoria "sociedade", 0s conteidos com maior numero
de intera¢des incluem o ja mencionado acidente, que envolveu sete veiculos no Porto, e
a questdo dos transportes publicos sobrelotados na cidade. Na categoria "ambiente™,
destaca-se um post sobre a chuva forte, que causou descargas recorrentes na barragem da
Canicada, localizada na regido Norte do pais. Quanto a categoria "economia™, o post com
mais interacOes trata-se de uma publicacdo sobre o prémio de 67 milhdes de euros do

Euromilhdes, que saiu no Porto.

Também os géneros jornalisticos desempenham um papel importante nas demais
publicacbes no Instagram do Porto Canal. Em 2007, Jorge Oliveira (2007) destacou a
"peca de telejornal, a reportagem de telejornal, o documentario ou grande reportagem, a
entrevista, o debate e a apresentacdo™ como 0s principais géneros jornalisticos na
televisdo. Para este estudo, optou-se por dividir as publicacdes entre os géneros de noticia,
entrevista, peca jornalistica e apresentacdo, e comparar o seu nimero de utilizagcdo com o
seu numero de interacdes (grafico 36). Apesar das noticias serem o género mais utilizado
pela emissora, as entrevistas apresentaram, claramente, o maior nimero de interacfes
entre 0s quatro géneros, o que evidencia o papel fundamental das entrevistas no
jornalismo, que contribuem essencialmente na procura pela verdade e na disseminagéo
de informacdes precisas. Desde os primordios da préatica jornalistica, as entrevistas tém
sido uma ferramenta poderosa para 0s reporteres capturarem historias diretamente das
fontes. O ano era 2003, e Sousa & Aroso (2003) ja afirmavam que, "Juntamente com a
reportagem e a grande reportagem, a entrevista, nas suas diferentes formas, é o género
telejornalistico por exceléncia”. Também os jovens seguidores do canal comprovam este

facto através dos questionarios, visto que responderam, na Ultima pergunta, que gostariam
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de ver mais entrevistas e outros formatos interativos no Instagram da estacéo, o que revela

uma maior apreciagdo por este género jornalistico.

Género Jornalistico mais N= 01 Género Jornalistico com mais
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Jornalisticas

Grafico 36: Comparacao entre o Género Jornalistico mais utilizado e a Média de Interag@es por Género Jornalistico, no

Instagram do Porto Canal

Em 2002, Sousa (2002) propds uma classificacdo dos géneros fotojornalisticos,
que incluia: noticias (spot news e noticias em geral); features!!?; retratos; ilustracoes
fotograficas; paisagens e historias em fotografias ou picture stories!''. No &mbito do
presente estudo, todos estes géneros foram considerados, contudo, ap6s uma analise dos
contetdos publicados no Instagram do Porto Canal, optou-se por seguir uma abordagem
centrada nos seguintes géneros: pessoas (dividido entre as subcategorias de figuras
publicas e figurantes), spot news, paisagens, ilustracdes e outros. E fundamental salientar
que as categorias foram determinadas com base na imagem de capa de cada contetdo, ou
no caso dos videos, na imagem que aparece nos primeiros segundos, pois é o que chama

a atencdo imediata das pessoas.

Assim, foi possivel observar que as paisagens sdo o género fotojornalistico mais
frequentemente publicado pela emissora (37), seguido pela categoria "pessoas”, com 25
publicagdes de figuras publicas e 12 de figurantes (grafico 37), pelo que entre as figuras
publicas mais mencionadas estdo os jogadores de futebol e membros do universo FC
Porto, especialmente o treinador Sérgio Concei¢do, que apareceu cinco vezes nos posts
partilhados em outubro. Por sua vez, ao analisar o nimero de interacGes, compreendeu-
se um forte destaque para a categoria "spot news", com uma média de 7499 interacoes
durante 0 més. Os contetidos com mais gostos foram o incidente entre os sete veiculos,

no Porto, e a confusdo no estadio Bosuil, apds a vitéria do FC Porto, em solo belga. Além

110 Fotografias que conseguem explicar o contexto dos acontecimentos.
111 Conjunto de imagens que procuram contar uma histéria ou apresentar as varias facetas de um tema.
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disso, também a categoria "pessoas” se evidenciou, com uma média de 4060 interacdes
nos figurantes e 3953 nas figuras publicas. Relativamente as figuras puablicas, os
contetdos com mais interacdes abrangeram duas entrevistas com os jogadores de futebol
Zé Pedro e Martim Fernandes; ja no caso dos figurantes, é necessario ressaltar duas pecas
jornalisticas: uma sobre um socio do clube do Porto, que completava 75 anos de
associacéo; e outra sobre os problemas de mobilidade dos transportes, na cidade do Porto.
Este tipo de narrativa mais pessoal e envolvente geralmente atrai a atencdo do publico,
pois cria uma conexdo mais profunda e empatica com as experiéncias e emocdes das
pessoas envolvidas. Ao contar histérias humanizadas, os seguidores acabam por
identificar-se mais facilmente com o0s personagens, entender as suas motivacoes e

desafios, e até mesmo inspirar-se nas suas jornadas.
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Gréfico 37: Comparacéo entre o Género Fotojornalistico mais utilizado e a Média de Interagdes
por Género Fotojornalistico, no Instagram do Porto Canal

Também o Coordenador de Contetdos Digitais, Diogo Gomes, mencionou,
anteriormente, que os conteldos mais virais no Instagram do Porto Canal, eram 0s
"conteldos insolitos", o que esta alinhado com a categoria "spot news", que se destacou
entre todas as outras. No entanto, no que diz respeito a categoria "pessoas"”, nao era
esperado que os figurantes superassem as figuras publicas, uma vez que a maioria das
figuras conhecidas que aparecem nas redes sociais sd&o do universo FC Porto, e 0s
contetdos com mais interacfes de natureza desportiva. Este fendbmeno demonstra que o
publico podera sentir uma maior proximidade com pessoas com as quais se identificam,
isto &, figuras que representam a mesma comunidade ou partilham os mesmos interesses,

como é o exemplo do adepto do Futebol Clube do Porto, socio ha 75 anos.
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No que concerne aos jovens, constatou-se que estes raramente sao alvo de noticia,
salvo quando o tema abordado esta relacionado ao desporto — tal como referido pelos
jovens no questionario. Apos uma analise aos 91 posts do més de outubro, detetou-se que
os jovens foram mencionados em apenas dois momentos: um abordava a estreia de
Martins Fernandes, de 17 anos, pelo FC Porto; e 0 outro narrava a histéria de sucesso de
Jodo Oliveira e Diana Torres, ambos jovens da secc¢do de desporto adaptado do FC Porto.
Embora em algumas entrevistas de rua aparegam jovens a expressar as suas opinioes, esta
participacdo ndo € planeada ou destacada. Assim, tornou-se evidente que o0s jovens
possuem motivos para mencionar a falta de conteudo que os represente, conforme
expressaram no questionario, admitindo que gostavam de encontrar mais material que
abordasse assuntos relevantes para a sua faixa etaria, bem como opinifes dos jovens

residentes na cidade Porto sobre uma variedade de temas.
5.2.4 Estrategia Visual e Escrita

No caso especifico do Porto Canal, é crucial destacar a importancia dos titulos das
noticias. “Os titulos dos posts - também chamados de headlines - podem ir na imagem ou
na primeira linha da legenda, e sdo muito importantes e interferem diretamente no
desempenho do contetdo” (Oliveira, 2020). Quando a headline esta na imagem, como é
0 exemplo da grande maioria das publica¢Bes do Porto Canal, esta é responsavel por atrair
a atencédo do publico. Como é possivel observar através da figura 27, as publicaces no
Instagram da emissora, geralmente incorporam um titulo dentro da prépria imagem para
destacar o conteido da noticia. Estes, por norma, sdo informativos, mas ocasionalmente
optam por utilizar palavras-chave fortes ou titulos mais apelativos, como "Mar azul a
porta do dragéo™ ou "FC Porto e FC Barcelona: Estrelas que brilharam nos dois gigantes

europeus”.

RIMINALIDADE NO PORT ey
\Z DISPARAR oy | uma DESCIDA o SUBSED
‘ DO PORTO PARA CONHECER
k O TUNEL DO RIO'DA VILA
! A\

; \Y
f a

Figura 27: Titulos das Noticias publicados no Instagram do Porto Canal
Fonte 1: Pagina de Instagram do Porto Canal
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No formato de publicacdo carrossel, muitas das vezes séo incluidas setas no canto
inferior direito, que indicam a presenca de mais conteido ao deslizar a imagem para o
lado (Figura 28), assim como grafismos no seu interior, produzidos pela prépria estacdo
(Figura 29). Nos videos, ou reels, € comum destacar a inclusdo de legendas (figura 30)
quando existem pessoas envolvidas. J& quando se trata de um video sem pessoas, sdo
utilizadas musicas de fundo e grafismos com texto (figura 31), que contam a histéria da
noticia ao longo do video, em vez de depender exclusivamente da voz. Conforme
destacado por Maria Leonor Coelho, esta abordagem é importante para garantir que o
conteddo seja acessivel a todos, sobretudo “se alguém estiver a ver o reels no autocarro,
ndo precise de por o volume alto, caso ndo tenha fones, e consiga ver o contedido que nos

publicamos na mesma.”

A VIAGEM DOS DRAGOES
ATE AO TOPO DO MUNDO

FC Porto € o 4.° melhor clube do mundo de acordo
com a Federagao Internacional de Historia e
Estatisticas do Futebol

\nrmalS)

Figura 28: Grafismo produzido para uma publicacdo em formato carrossel

Figura 29: Exemplo de grafismo Figura 30: Exemplo de legendas Figura 31: Exemplo de grafismos com texto

Fonte: Pagina de Instagram do Porto Canal

Quanto & comunicacdo empregada, esta encontra-se num meio-termo entre a
formalidade e a informalidade. Segundo Maria Leonor Coelho, é um "mix entre
entretenimento e informacao”, isto €, é importante ter em mente que o publico que procura

informacdo nas redes sociais, ndo espera um estilo tdo formal quanto na televisao, “e nos
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temos mesmo provas que isso ndo resulta, porque ha alguns videos que temos na nossa
conta mais explicativos e sérios, que envolvem grafismos, e que ndo correm tdo bem.”,

afirma.

E, por fim, importante ressaltar que o canal raramente menciona a autoria das
imagens que publica. A Unica exce¢do ocorreu numa noticia sobre um incidente que
envolveu sete veiculos, no Porto, em que o video € filmado por uma das testemunhas

presentes no local, sendo identificada a fonte como "DR".

“Nas redes sociais, como o Instagram, o contetdo textual ou legenda, que
acompanha uma imagem, pode ser composto por texto, hashtags e emojis” (Sanches,
2020). De acordo com Rez (2018), ha uma tendéncia dos conteddos mais extensos se
destacarem em relagdo aos mais curtos, revelando que textos com menos de 1000 palavras
tendem a receber menos partilhas. No entanto, o autor defende, ainda, que se o contetdo
for cativante e relevante, pode gerar resultados positivos (Bly, 2020; Rez, 2017). Portanto,
a importancia do copy nao se encontra apenas na quantidade de palavras, mas sim na

quantidade de informag&o necessaria para que a mensagem alcance o seu objetivo.

E comum encontrar, nas demais publicacdes do canal, textos ou copys com uma
média de 2 paragrafos, embora em outubro tenham sido registados casos com até 4
paragrafos e, no minimo 1, o que indica uma tendéncia a textos breves. Posto isto, a
jornalista multimédia do Porto Canal, Maria Leonor, expressa a convic¢do de que 0s
jovens ndo tém interesse em ler uma noticia com 4 ou 5 paragrafos. “Nem sequer podemos
fazer a compara¢@o do abrir um jornal e ler a noticia”, porque “sabemos que os jovens
preferiam mil vezes mais assistir um video de 1 minuto que lhes resumisse 0 que esté a

acontecer.”, ressalta.

Em relacdo aos emojis, que muitas vezes refletem um engagement superficial (Lee
& Hsieh, 2013), em contraposic¢éo ao uso do texto para expressar opinides e sentimentos,
a emissora nunca os utiliza. Também o apelo a acdo € considerado uma das dicas mais
importantes para atrair a atengdo do publico (Albrighton, 2013), porém, as descri¢des da
estacdo sdo principalmente informativas, fornecendo fontes e dados concretos, mas sem
fazer perguntas ou incentivar interacdes, exceto quando direcionam para o website do

canal.
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Bly (2020) argumenta que € crucial que a conclusdo de um copy inclua um “Call-
to-action” (CTA),*2que deve solicitar explicitamente uma acio especifica por parte do
leitor. No caso do Porto Canal, é frequentemente observado que os copys, no Instagram,
terminam com a frase ""Saiba mais no link na bio", acompanhado pelo arroba da sua pagina
de Instagram, com o intuito de direcionar os seguidores para o link da noticia em gquestéo,
disponivel no website. Isto deve-se ao facto do uso de hiperlinks, no Instagram, estar
limitado a campos especificos, como a biografia do perfil. Ou seja, ndo é viavel inserir
diretamente o link para aceder a noticia no website, em cada publicacao, sendo necessario

recorrer a incluséo do link na biografia do perfil para facilitar o acesso dos seguidores.

Assim sendo, apenas 9 dos 91 contetdos publicados, em outubro, ndo seguiram
essa dindmica. Estes incluem entrevistas com jogadores ou ex-jogadores do FC Porto,
como o Diogo Dalot, Zé Pedro e Martim Fernandes; uma peca sobre os sem-abrigo nas
ruas do Porto; uma entrevista com Natalia Mas Guix sobre o centralismo do Porto e
Barcelona; uma matéria sobre dois jovens atletas de desporto adaptado do FC Porto; uma
publicacdo sobre Fernando Medina ser alvo de tinta verde por uma ativista, uma
abordagem sobre o conflito entre Israel e Palestina; e um conteudo sobre os 10 anos de
recordes do museu FC Porto. Embora todos estes conteldos estejam disponiveis no
website da emissora, muitos deles, especialmente as entrevistas e as pecas, parecem ser
exclusivas do Instagram, dada a escassez de material escrito no site. Desta forma, torna o
"saiba mais no link da bio” quase redundante, ja que ndo ha muito contetdo para justificar

o click adicional da pessoa para o site.

Quanto ao uso de hashtags, foi observado que o Porto Canal publicou 61 posts
com hashtags, com uma média de 4 hashtags por publicacéo, no entanto, a estacdo parece
ndo ter uma estratégia bem definida em relacdo ao seu uso. De acordo com Brun et al.
(2016, p.20), ndo existe uma formula especifica ou uma melhor prética para o uso de
hashtags, e, na realidade, ndo existe uma justificacdo clara para o Porto Canal inclui-las,
ou ndo, em determinadas publicagdes. Contudo, os hashtags mais utilizados estéo
relacionados com os temas desporto e mobilidade/transportes, sendo 0s mais recorrentes:
#PortoCanal #Porto #Futebol #FCPorto #MetroPorto #Metro.

112 golicitacao direta que incentiva o plblico-alvo a tomar uma acéo especifica, como clicar num botéo ou
preencher um formulario.
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Conforme observado por Piza (2012), o uso dos hashtags corretos pode resultar
num aumento significativo do nimero de visualiza¢bes, gerando um maior engagement
no perfil. No caso do Porto Canal, revelam-se diferentes em todos os posts, de forma a
estarem sempre relacionados com o tema da noticia. Ja em relacdo aos hashtags escritos
em inglés, ocasionalmente utilizados para alcancar um publico mais amplo, o canal
raramente 0os emprega, exceto quando se trata de nomes de clubes de futebol ou de
campeonatos, como é o caso das #Champions.

No que diz respeito as marcacdes, apenas 11 dos 91 posts fazem uso dessa
funcionalidade do Instagram. Isto ocorre, principalmente, em publicacdes colaborativas
com o FC Porto, onde a pagina oficial do clube é marcada, e em entrevistas com atletas
de diversas modalidades do universo desportivo do FC Porto, incluindo futebol, rugby e
desporto adaptado, onde sdo marcados os perfis dos atletas e do desporto em questao.
Relativamente a localizacdo, existem 15 publicaces que a mencionam, sendo que 9 delas
se referem ao "Porto", 2 ao "Estadio do Dragdo", e 1 vez as "Escadas Monumentais",
"Aeroporto Francisco Sa Carneiro”, "Santa Maria da Feira" e "Serralves". Pode-se
afirmar, no entanto, que a sua aplicacdo ndo segue uma relacao linear clara, isto porque,
apesar da distribuicdo de contelldos em varias regides no Norte do pais, a maioria dos
locais ndo sdo localizados; enquanto alguns posts que apresentam o Estadio do Dragdo
tém essa referéncia, outros ndao a possuem; e 0 mesmo fenémeno ocorre com a localizacdo
"Porto", em que embora a maioria dos conteudos estejam ligados a cidade do Porto, esta

informacdo néo se encontra presente em todas as publicacdes.

5.2.5 Interacdo entre o Porto Canal e os Jovens nas Redes Sociais

As redes sociais tornaram-se uma ferramenta indispensavel para as empresas, no
contexto da comunicagio B2C!'? (business-to-consumer), pois oferecem um meio eficaz
de alcancar e envolver os consumidores de forma direta e pessoal. “O Instagram é também
uma rede social que eleva as conversas e a interagdo entre as marcas e o publico, criando
uma maior notoriedade e autoridade para quem a utiliza de forma mais correta e assertiva

possivel” (Faustino, 2019. p. 214).

113 Modelo de negdcio no qual as empresas vendem produtos ou servicos diretamente aos consumidores
finais.
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Quando os seguidores interagem com uma pagina nas redes sociais, ndo estdo
apenas a consumir o seu conteudo, mas também a partilna-lo, a comenta-lo e a
recomenda-lo para outras pessoas, 0 que ndo s6 aumenta a visibilidade da péagina, mas
também transforma as pessoas em verdadeiros defensores da mesma. A presenca de um
relacionamento sélido pode gerar uma maior probabilidade de se sentirem satisfeitos e

estabelecerem um compromisso a longo prazo (Veloutsou, 2015).

No que diz respeito ao perfil de Instagram do Porto Canal, tanto Pedro Braganca,
quanto Jodo Gomes, reconhecem a auséncia de interacdo. “Nao ¢ suposto interagir com o
seu publico, é suposto entregar contetdo da forma mais clara e transparente possivel [...]
esse tipo de interacdo é tipico de um servigo, de uma marca, em que faz sentido. No caso

de um canal de media, ndo me parece que isso faga sentido.”, ressalta Pedro.

Contudo, os resultados do questionario revelaram uma perspetiva diferente entre
0s jovens seguidores do Porto Canal. Nas ultimas perguntas do inquérito, quando
indagados sobre o que mais gostariam de ver no perfil da emissora, manifestaram
interesse em conteldos mais interativos, como quizzes, jogos, sondagens, sorteios,
desafios, votages nos instastories e até mesmo bastidores e entrevistas informais. Ja ao
serem questionados sobre as formas preferidas de interacdo nas redes sociais, destacaram
os reels em primeiro lugar; - uma ferramenta frequentemente utilizada pelo Porto Canal
- mas também votacdes nos instastories; respostas a comentarios dos seguidores nos
posts, por parte da emissora; partilha de contetdos dos seguidores nas suas
publicacGes/instastories e a realizacéo de lives - atividades estas que o Porto Canal opta

por ndo adotar no seu perfil do Instagram.

Para Barros & Pontes (2021), os jovens sdo 0s mais influenciados pelas redes
sociais. Portanto, € importante ndo sé produzir contetdo direcionado a esse publico, mas
também estabelecer uma relagdo significativa com ele. Vivemos num mundo
caracterizado pela volatilidade, onde as praticas e estratégias do passado podem néo ser
mais eficazes no cenério atual, tornando-se essencial que os Orgdos de comunicacao
estejam abertos a adaptacdo e a inovacao, especialmente quando se trata de alcancar e
envolver os consumidores mais jovens, que estdo constantemente a navegar por novas

tendéncias e plataformas digitais.
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Capitulo 6: Conclusdes

A evolugdo da web ndo sé transformou o jornalismo, como também o
revolucionou por completo, obrigando os profissionais da area a adaptarem-se a um novo
cenario digital. Com a ascensdo das redes sociais, Jenkins et al. (2014) defendem que
estas alteraram radicalmente a I6gica da comunicacdo, comecando a desempenhar um
papel fundamental no consumo de noticias (Reuters Institute, 2022). Esta mudanca
proporcionou aos jornalistas um acesso, sem precedentes, a uma variedade de
informacdes, novas formas de apresentar as noticias de forma visual e interativa, bem
como a capacidade de transmitir informac6es de modo instantaneo (Lewis et al., 2019),
0 que gerou a necessidade de este dominar multiplas plataformas e ferramentas para

alcancar o pablico em constante mutac&o.

No entanto, a mudanca vai além das ferramentas e tecnologias disponiveis.
Também o novo consumidor de noticias é completamente diferente do que j& vimos
anteriormente. Zamith e Braun (2019) consideram que as novas possibilidades interativas
alteraram o jornalismo, uma vez que, agora, o publico participa ativamente na producéo
e ampliacdo do contedo noticioso. Os consumidores/leitores unem-se aos profissionais
da comunicacgdo para criar informagdes, num processo que ja ndo € mais de “um para
muitos”, mas sim de “muitos para muitos” (Zamith, 2013). A geracdo Z, em particular,
estd a moldar este novo panorama, sendo os jovens a faixa etaria mais presente e influente

nas redes sociais.

Para os jornalistas caminharem com sucesso neste paradigma, € necessario
estabelecer uma relacdo solida e duradoura com esse publico, o que implica desenvolver
estratégias especificas para atrair 0s jovens nas suas paginas de redes sociais. O
Instagram, por exemplo, destaca-se como uma plataforma importante para construir esta
ligacdo, uma vez que um numero crescente de pessoas consome noticias atraves desta
rede (Cardoso et al., 2021), especialmente os jovens com idades entre os 15 e 0s 24 anos
(Marktest, 2023). Tambem a publicagcdo de videos, em formato reels, revela-se uma
estratégia eficaz para captar a atencdo desta audiéncia, dada a sua brevidade e rapido
impacto, bem como a sua capacidade de influenciar e sensibilizar aqueles com quem
interagem (Cidreira e Pinto, p, 29, 2022). Em ultimo lugar, as diversas formas de interagdo
oferecidas pelo Instagram, como instastories, sondagens e descricdes em forma de

pergunta nas publicacdes, sdo cruciais para que 0s jovens possam participar ativamente
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na criacdo e partilha de contetido, e simultaneamente, se sintam mais conectados com o

6rgdo de comunicagdo em questao.

No ambito do presente estudo, foi conduzida uma investigacao, apos 3 meses de
estagio no Porto Canal, sobre a relacdo entre as estratégias digitais, adotadas pela estacéo
televisiva, e as preferéncias e expectativas da audiéncia jovem. Para alcancar esse
objetivo, realizou-se uma analise preliminar das diversas redes sociais, onde a estacdo se
insere, para determinar a presenca predominante deste publico. Posteriormente, foi
realizada uma analise de contetdo das publicac6es no feed do Instagram da emissora, ao
longo de um més. Em terceiro lugar, foi aplicado um questionario aos jovens seguidores
do canal, com idades entre os 15 e os 29 anos, e, por fim, foram ainda realizadas trés
entrevistas aos responsaveis pela formulacdo de estratégias e criacdo de conteudos, das
redes sociais do Porto Canal. Apenas desta forma foi possivel responder as seguintes

questdes de investigacao:

Que carateristicas editoriais podem ser observadas nas publicacdes com
maior numero de gostos e comentarios? Quando analisadas as publicacdes com mais
interagBes, especialmente em termos de likes, destacam-se algumas carateristicas comuns.
A grande maioria trata-se de entrevistas apresentadas em formato reels; o contetdo é
predominantemente desportivo, muitas das vezes com a participacdo de figuras
reconhecidas do mundo do futebol; e uma parte consideravel é, ainda, fruto de
colaboracbes com a péagina oficial do Futebol Clube do Porto, no Instagram.
Relativamente aos comentarios, que geralmente possuem menos impacto do que 0s
gostos, as publicagbes com maior engagement tém por habito abordar temas insélitos,
caraterizados por situacGes inesperadas ou bizarras, em formato reels ou de imagem
Unica.

Qual € a presenca de conteudos dirigidos, especialmente aos mais jovens, nas
redes sociais? A presenca de conteudos dirigidos a camada jovem & bastante reduzida.
Embora os responsaveis pelas redes sociais do Porto Canal, afirmem recorrer a utilizacao
de reels, bem como a uma comunicacdo mais descontraida para atrair 0s jovens, estes
afirmam no questionario elaborado para o presente estudo académico, que isto, por si s0,
ndo é suficiente. Observa-se, assim, uma determinada escassez de conteudo direcionado
a esta faixa etaria, com apenas duas publicacdes relacionadas aos jovens durante todo o

més (num total de 91 publica¢des), ambas sobre o universo Futebol Clube do Porto.
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Quiais sdo as estratégias utilizadas pelo Porto Canal para chegar aos jovens?
Considerando que o Instagram é uma rede social orientada para os jovens, e 0 Porto Canal
tem como principal objetivo alcancar este publico através desta plataforma, séo as
estratégias mais utilizadas: a utilizacdo do formato reels; a publicacdo de contetdos
relacionados com desporto e com a cidade do Porto, assim como temas relevantes sobre
a sociedade; a realizacdo de uma cobertura mais ampla dos jogos quando o FC Porto
vence 0 jogo e, simultaneamente, joga em casa; a publica¢do de noticias em detrimento
de entrevistas e pecas jornalisticas; e a elaboracdo de publicacbes com figuras publicas
para aumentar o interesse do publico. No que diz respeito ao texto, no interior das
publicacdes, o titulo da noticia € sempre incluido na imagem de capa; sdo incorporados
grafismos e legendas ao longo dos reels; séo utilizados hashtags sobre o tema em questéo;
e a frase "Saiba mais no link na bio™ para redirecionar os seguidores para o website. No
entanto, € importante salientar que, embora estas sejam as estratégias utilizadas

recorrentemente pela estacdo, ndo sdo necessariamente as que geram mais engagement.

O que é que o publico mais jovem valoriza nas redes sociais do Porto Canal?
Segundo o inquérito realizado entre 0s jovens, estes demonstraram valorizar 0 consumo
de noticias em geral, especialmente aquelas relacionadas as tematicas "desporto” e
"sociedade”. Possuem uma maior preferéncia por publicacdes no feed, como imagens
Unicas ou carrosseis, e apreciam a interacdo entre o Porto Canal e 0s proprios por meio
de reels, votacdes nos instastories e respostas, por parte da emissora, aos Seus
comentarios nas publica¢fes. No entanto, muitos admitem sentir a auséncia de uma maior
interacdo na forma de quizzes, sondagens e giveaways. Além disso, reconhecem que
gostariam de ver mais conteddo cultural ou de entretenimento, para além do desportivo,
bem como a publicacdo de mais conteudo efetivamente relevante para esta camada, que

contemple a presenca de jovens e as suas opinides sobre 0s mais diversos assuntos.

Que relacdo existe entre as estratégias utilizadas pelo Porto Canal e as
expectativas do publico mais jovem? Ao analisar as estratégias adotadas pelo Porto
Canal em relacdo as expectativas dos mais jovens, fica evidente que estas se encontram
alinhadas e que a estacdo possui um bom entendimento da sua audiéncia. No entanto,

podem ser necessarias algumas melhorias para alcancar, de forma plena, esta faixa etaria.

No que diz respeito a rede social escolhida para este estudo, - o Instagram - tanto
0s jovens quanto a estacdo televisiva consideram-na a plataforma de elei¢do. Esta
constatacdo é corroborada através dos questionarios aplicados aos jovens seguidores do
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Porto Canal, que destacam o Instagram entre todas as redes sociais da emissora; bem
como pelas entrevistas aos responsaveis pelas redes sociais do canal, que o reconhecem,

unanimemente, como o principal meio para alcancar esse publico.

De acordo com Pedro Braganca, Diretor da Estratégia Digital do Futebol Clube
do Porto, em entrevista a autora, existe um eixo editorial crucial para o Porto Canal, que
se concentra na informacéo regional e no Futebol Clube do Porto. Através da analise dos
91 contetdos publicados no més de outubro, é revelado que a maioria aborda
precisamente essas duas tematicas, sendo que os temas regionais sdo habitualmente
contetdos relacionados com a sociedade local. Consequentemente, foi também observado
um aumento da cobertura dos jogos quando o Futebol Clube do Porto vence e joga no
Estadio do Dragdo, o que geralmente resulta num maior engagement, como confirmado
na analise de conteudo. Para os jovens, como revelado no inquérito, os assuntos de teor
desportivo e social sdo 0s mais interessantes, no entanto, também expressam a
necessidade de uma maior diversidade de contetdo, sobretudo relacionado com cultura e

entretenimento, visto que sentem uma saturacdo de contetido desportivo.

Também a presenca de publicacBes direcionadas aos jovens é crucial, uma vez
gue desejam ver mais temas relevantes e representativos para a sua faixa etaria. Contudo,
o canal raramente publica conteido voltado para os jovens, e quando o faz, geralmente
estad relacionado ao desporto. Esta observacdo é confirmada pela analise de conteudo,
onde apenas duas das 91 publicacdes realizadas em outubro, estavam relacionadas a esta
camada, ambas relacionadas com desporto: a estreia de Martins Fernandes, de 17 anos,
pelo FC Porto; e a historia de sucesso de Jodo Oliveira e Diana Torres, ambos jovens da

seccao de desporto adaptado do FC Porto.

Relativamente a interacdo entre o canal e a camada mais jovem, os resultados do
questionario revelam que esta faixa etaria costuma interagir principalmente através de
likes e partilhas, destacando os reels, as votagdes nos instastories e as respostas aos seus
comentarios, como formas de interacdo favoritas com a emissora. Quando questionados
sobre 0 que ansiavam ver com maior frequéncia no Instagram da estacdo, expressaram
desejo por um aumento do conteldo interativo, incluindo: sondagens, giveaways,
votacdes nos instastories e quizzes. Contudo, ao longo do estudo, constatou-se que o Porto
Canal raramente interage nas redes sociais, seja com respostas aos comentarios dos
seguidores nos diversos posts, com votagdes nos instastories, com sondagens, ou mesmo
com descri¢Oes em forma de pergunta, de modo a incentivar a interagdo por parte do seu
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publico. Pedro Braganca explica, na entrevista conduzida com a autora, que “nédo é
suposto interagir com o seu publico, é suposto entregar contetdo da forma mais clara e

transparente possivel.”

Atraveés da realizacdo de entrevistas e da anélise de contetdo as publica¢bes da
emissora, ficou evidente que o Porto Canal esta empenhado em expandir a sua presenca
digital e atrair o publico jovem, que é particularmente ativo nas redes sociais, através da
implementacao de estratégias cuidadosamente planeadas. Os questionarios preenchidos
pelos seguidores mais jovens revelam, também, que a maioria se encontra satisfeita com
0 conteudo disponibilizado pelo Porto Canal nas suas redes sociais, especialmente no
Instagram. No entanto, identificam-se areas passiveis de melhorias e aspetos que
requerem maior atencdo no que diz respeito as preferéncias de consumo online dos

jovens, as quais se encontram em constante evolucao ao longo do tempo.

Apesar dos esforcos do Porto Canal para atrair a audiéncia jovem e do seu
crescimento notorio, alcangado nos dltimos anos, ao abordar temas relevantes como
desporto e assuntos locais; adotar formatos como reels e entrevistas; juntamente com uma
comunicacdo mais descontraida, através da inclusdo de legendas e hashtags, a estacdo
enfrenta desafios na interacdo com o seu publico, - um aspeto altamente valorizado pela
camada jovem — bem como se observa uma lacuna na distribuicdo de contedo
direcionado especificamente a esta faixa etaria, o qual é ainda bastante reduzido e carece

de uma abordagem mais aprofundada e estratégica.

Conclui-se, portanto, que os veiculos de comunicagdo enfrentam uma necessidade
crescente de se adaptar ao ambiente digital e fornecer ao seu publico aquilo que ele deseja.
Ainda que nem sempre concordem com as preferéncias dos seus seguidores ou ndo se
encontrem plenamente satisfeitos, reinventar-se nas redes sociais tornou-se uma
obrigacdo nos dias que correm, sobretudo para atrair a geracdo Z, caraterizada pela

rapidez e volatilidade.
Investigagdes Futuras

Os estudos relacionados ao jornalismo digital estdo em ascensdo desde a chegada
das redes sociais. Porém, devido a constante evolucao deste cenério, a analise de dados
requer cada vez mais precisdo, especialmente quando se trata das preferéncias

imprevisiveis dos jovens no consumo de noticias. Para conquista-los, € essencial
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compreendé-los e desenvolver uma estratégia digital bem definida, que foi o cerne deste

estudo realizado ao Porto Canal.

Contudo, as conclusdes desta investigacdo sdo limitadas pelo facto do estudo se
ter baseado numa amostra restrita, pelo que apenas foram analisadas as publica¢des do
més de outubro de 2023, totalizando 91 posts. E importante, ainda, considerar que o
estudo se concentra, exclusivamente, na analise do desempenho do Instagram do Porto
Canal, excluindo as outras trés redes sociais em que a emissora esta presente. A mesma
situacdo se aplica a amostra composta por 181 jovens que participaram no questionario,
uma vez que a inclusdo de um nimero maior de participantes poderia fornecer uma viséo
mais representativa do grupo em questdo, e, consequentemente, uma analise mais

confiavel dos resultados obtidos.

Com o intuito de obter uma investigacdo mais precisa, seria, ainda, altamente
benéfico obter acesso as estatisticas do Instagram da emissora, referentes ao més de
outubro. Tal informacdo teria permitido uma analise mais aperfeicoada sobre o publico
do canal, em particular no que diz respeito aos jovens e as suas preferéncias. Apos a
conclusdo da investigacdo, seria também oportuno conduzir uma nova entrevista aos
responsaveis pelas redes sociais do Porto Canal. Nessa ocasido, seria explorado o motivo
subjacente a auséncia da partilha de conteddo inerente aos jovens e a subvalorizacdo da

interacdo entre esta audiéncia.

120



Capitulo 7: Referéncias Bibliograficas

Albrighton, T. (2013). The ABC of Copywriting. ABC Business Communications Ltd.
https://www.abccopywriting.com/wp-content/uploads/2013/04/The-ABC-of-

Copywriting.pdf

Aleluia, H. (2014). O Futuro da Internet: O Mundo da Davida. In Hidelberto Aleluia (1st
ed.). Topbooks.

Alhabash, S., McAlister, A. R., Hagerstrom, A., Quilliam, E. T., Rifon, N. J., & Richards,
J. 1. (2013). Between likes and shares: Effects of emotional appeal and virality on
the  persuasiveness of anticyberbullying messages on  Facebook.
Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 16(3), 175-182.
https://doi.org/10.1089/cyber.2012.0265

Almeida, F., Santos, J. D., & Monteiro, J. (2020). The challenges and opportunities in the
digitalization of companies in a Post-COVID-19 world. IEEE Engineering
Management Review, 48(3), 97-103. https://doi.org/10.1109/emr.2020.3013206

Almeida, M. (2023). Relatdrio de Estagio - 0 Jornalismo de Proximidade no Porto Canal
[Instituto Politécnico de Lisboa - Escola Superior de Comunicacdo Social].
https://hdl.handle.net/10216/151406

Amado, J. (2014). Manual de investigacdo qualitativa em educacdo. In Imprensa da
Universidade de Coimbra eBooks. https://doi.org/10.14195/978-989-26-0879-2

Ana Brambilla. (Org.) (2012). Para entender as midias sociais (Vol. 2). Salvador BA:
Creative Commons. https://garagedigital.com.br/SITE/wp-
content/uploads/2012/05/ENTENDER MIDIAS-SOCIAIS VOL 2.pdf

Antunes, M. (2022). A Desinformagao no Jornalismo Desportivo e a sua Relagéo com as
Fontes de Informagdo: Os Casos do Publico e d’O Jogo em trés Acontecimentos
Desportivos. [Dissertacdo de Mestrado em Jornalismo]. Faculdade de Ciéncias

Sociais e Humanas da Universidade NOVA de Lishoa.

Araujo, J. R. D., & Vasconcelos, C. V. N. D. (2021). Um estudo sobre a relacédo entre os

conceitos “Jornalismo Liquido” e “Pos-verdade.” In Intercom — Sociedade

121


https://www.abccopywriting.com/wp-content/uploads/2013/04/The-ABC-of-Copywriting.pdf
https://www.abccopywriting.com/wp-content/uploads/2013/04/The-ABC-of-Copywriting.pdf
https://doi.org/10.1089/cyber.2012.0265
https://doi.org/10.1109/emr.2020.3013206
https://hdl.handle.net/10216/151406
https://doi.org/10.14195/978-989-26-0879-2
https://garagedigital.com.br/SITE/wp-content/uploads/2012/05/ENTENDER_MIDIAS-SOCIAIS_VOL_2.pdf
https://garagedigital.com.br/SITE/wp-content/uploads/2012/05/ENTENDER_MIDIAS-SOCIAIS_VOL_2.pdf

Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo. Centro Universitario
Tabosa de Almeida - Asces-Unita, Caruaru, PE.
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2021/resumos/ij01/juliene-rosa-de-

araujo.pdf

Assinantes do acesso a Internet. (n.d.). Pordata.

https://www.pordata.pt/portugal/assinantes+do+acesso+a+internet-2093

Assumpcdo, D. (2016). Reinvencdo do jornalismo: tecnologia mudando a forma de
produzir e fazer jornalismo. 8° SOPCOM Comunicacdo Global, Cultura e
Tecnologia, 773-779

Bairral, M. A. (2017). As Manipulagdes em Tela Compondo a Dimens&o Corporificada
da Cognicdo Matematica. Jornal Internacional De Estudos Em Educacéo
Matematica, 10(2), 99. https://doi.org/10.17921/2176-5634.2017v10n2p104-111

Baptista, C. S., & Sousa, M. J. (2011). Como fazer investigacao, dissertagoes, teses e
relatorios segundo Bolonha. Pactor.

Barbosa, Suzana. Jornalismo convergente e continuum multimidia na quinta geracao do
jornalismo nas redes digitais. In: Canavilhas, Jodo (Org.). Noticias e mobilidade:

jornalismo na era dos dispositivos mdveis. Covilha: Livros Labcom, 2013.

Bardin, L. (2011). Anélise de contetdo. Trad. de Luis Antero Reto, Augusto Pinheiro.
Sédo Paulo: Edigbes 70.

Barros, L. B., Pontes, T. G., & Silva, M. C. (2021, September 22). Disturbios de imagem
corporal causados pelas midias sociais durante a pandemia em jovens adultos.

https://repositorio.uniceub.br/jspui/handle/prefix/15381

Bastos, H. (2011). Ciberjornalistas em Portugal. Préaticas, papéis e ética. Livros

Horizonte.

Bastos, H. (2012). A diluicdo do jornalismo no ciberjornalismo. Estudos Em Jornalismo
E Midia, 9(2). https://doi.org/10.5007/1984-6924.2012v9n2p284

Bastos, H. N. (2015). Ciberjornalismo, jornalismo e democracia. Revista Media &
Jornalismo. https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/81651/2/107734.pdf

122


https://portalintercom.org.br/anais/nacional2021/resumos/ij01/juliene-rosa-de-araujo.pdf
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2021/resumos/ij01/juliene-rosa-de-araujo.pdf
https://www.pordata.pt/portugal/assinantes+do+acesso+a+internet-2093
https://doi.org/10.17921/2176-5634.2017v10n2p104-111
https://repositorio.uniceub.br/jspui/handle/prefix/15381
https://doi.org/10.5007/1984-6924.2012v9n2p284
https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/81651/2/107734.pdf

Bauer, M. W., & Gaskell, G. (2002). Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um

manual pratico (p. 516). http://eprints.Ise.ac.uk/id/eprint/44215

Bell, E., Owen, T., Brown, P. D., Hauka, C., & Rashidian, N. (2017). The platform press:
how Silicon Valley reengineered journalism. Tow Center for Digital Journalism,.
https://doi.org/10.7916/d8r216zz

Benton, J. (n.d.). “Like,” “share,” and “recommend”: How the warring verbs of social
media will influence the news’  future. Nieman Lab.

http://www.niemanlab.org/2011/02/like-share-and-

Biggest social media platforms 2024 | Statista. (2024, February 2). Statista.
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-

number-of-users/

Bly, R. W. (2020). The copywriter’s handbook: A step-by-step guide to writing copy that
sells (4th ed.). St. Martin’s Griffin.

Bourdieu, Pierre. (2005). Sobre a Televisdo. Trad. Miguel Serras Pereira. Oeiras, Celta
Editora.

Bradshaw, P. (2014). Instantaneidade: Efeito da rede, jornalistas mobile, consumidores
ligados e o impacto no consumo, producdo e distribuicdo. In J. Canavilhas (Ed.),
Webjornalismo 7 caracteristicas que fazem a diferenca (Vol. 7, pp. 111-136).
Covilha: Livros LabCom.

Bradshaw, p. (2014). Hipertextualidade: Novas Arquitecturas Noticiosas. Em Canavilhas,
J. (Org.) Webjornalismo: 7 Caracteristicas que Marcam a Diferenca. Covilha:

Universidade da Beira Interior.

Brarda, M. C. (2016). Motion Graphics Design - La direccion creativa en branding de
TV. Editorial Gustavo Gili, SL.

Brites, M. J., Amaral, 1., & Catarino, F. (2018). A era das “fake news”: o digital
storytelling como promotor do pensamento critico. Journal of Digital Media &
Interaction. https://doi.org/10.34624/jdmi.v1i1.928

123


http://eprints.lse.ac.uk/id/eprint/44215
https://doi.org/10.7916/d8r216zz
http://www.niemanlab.org/2011/02/like-share-and-
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://doi.org/10.34624/jdmi.v1i1.928

Brown, A. (2017). What is hate speech? Part 1: The Myth of Hate. Law And Philosophy,
36(4), 419-468. https://doi.org/10.1007/s10982-017-9297-1

Bruns, A. (2005). Gatewatching: Collaborative online news production.
http://ci.nii.ac.jp/ncid/BA74787962

Bruns, A., Moon, B., Paul, A., & Minch, F. (2016). Towards a typology of hashtag
publics: a large-scale comparative study of user engagement across trending
topics.  Communication  Research and  Practice, 2(1), 20-46.
https://doi.org/10.1080/22041451.2016.1155328

CAEM - Comisséo de Analise de Estudos de Meios. (n.d.). http://caem.pt/tv

Cajazeira, P. & Lima, M. (2019). As caracteristicas transmidia e crossmidia do jornalismo
audiovisual no Instagram: uma analise da autorrepresentacdo de jornalistas da
globo news TV. In Canavilhas, J., Rodrigues, C. & Giacomelli, F. (Org.),
Narrativas jornalisticas para dispositivos méveis (pp. 237-254). Covilha: Editora
LabCom.IFP

Campos, L. T. (2022). Possibilidades da Atuacéo do Jornalista no Marketing Digital —
Um Estudo de Caso da Marca Piuka no Instagram. [Centro Universitario Sagrado

Coracao]. https://repositorio.unisagrado.edu.br/jspui/handle/handle/971

Canavilhas, J. (2010). Do gatekeeping ao gatewatcher: o papel das redes sociais no
ecossistema mediéatico. In Periodismo Digital: convergencia, redes y méviles (pp.
119-133).

Canavilhas, Jodo (2014). “Hipertextualidade: Novas arquiteturas noticiosas”, In:
Webjornalismo: 7 carateristicas que marcam a diferenca. Covilha: UBI, LabCom,
DL 2014.

Canavilhas, J., & Ferrari, P. (2018). Fact-checking: O jornalismo regressa as origens. In:
D. S. Buitoni (Ed.), Jornalismo em tempo de transformacéo. Desafios de producéo
e de acdo (pp. 30-49). Brasil: Editora Sulina.

Cardoso, G., Baldi, V., Couraceiro, P. & Paisana, M. (2021). Os Numeros que Guiam o

Jornalismo: o Lugar dos Dados e das Métricas nas Redaces.

124


https://doi.org/10.1007/s10982-017-9297-1
http://ci.nii.ac.jp/ncid/BA74787962
https://doi.org/10.1080/22041451.2016.1155328
http://caem.pt/tv
https://repositorio.unisagrado.edu.br/jspui/handle/handle/971

https://obercom.pt/osnumeros-que-quiam-o-jornalismo-o-lugar-dos-dados-e-das

metricas-nas-redacoes/

Cardoso, G., Baldi, V., Paisana, M., & Couraceiro, P. (2021). Os submercados da atencao
— Préticas de acesso a noticias online e impacto na relagdo entre marcas e

audiéncias. OberCom. https://obercom.pt/os-submercados-da-atencao-

dinamicas-de-acesso-a-noticias-online/

Cardoso, G., Da Costa, A. F., Coelho, A. R., & Pereira, A. M. (2015). A Sociedade em

Rede em Portugal: Uma Década de Transicdo. Almedina. https://ciencia.iscte-

iul.pt/publications/a-sociedade-em-rede-em-portugal-uma-decada-de-
transicao/23544

Carvalho, C. F. M. (2016). Os preditores de engagement no instagram: estudo
comparativo de trés marcas de  cosméticos em  Portugal.
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/6929/1/Cl%c3%aludia%20Carvalh
0%20-%20TESE.pdf

Carvalho, J. M. G. (2013). A imprensa regional e local: estudo de caso do jornal O
Ribatejo. https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/3221/4/TOTAL%20-
%20tese%20-%20joana.pdf

Charron, J., & Bonville, J. D. (n.d.). Natureza e transformagdo do jornalismo.

Floriandpolis: Insular.

Cidreira, R. P., & Pinto, N. M. (2022). O corpo performatico nas redes sociais: narrativas
audiovisuais no reels do Instagram. Midia E Cotidiano, 16(1), 22-42.
https://doi.org/10.22409/rmc.v16i1.52152

Creswell, J. W., & Clark, V. L. P. (2017). Designing and Conducting Mixed Methods
Research (3rd ed.). Sage Publications.

Cucu, E. (2024, February 7). Instagram Engagement Rate Benchmarks | Sociallnsider.
Socialinsider Blog: Social Media Marketing Insights and Industry Tips.

https://www.socialinsider.io/blog/instagram-benchmarks/

125


https://obercom.pt/osnumeros-que-guiam-o-jornalismo-o-lugar-dos-dados-e-das%20metricas-nas-redacoes/
https://obercom.pt/osnumeros-que-guiam-o-jornalismo-o-lugar-dos-dados-e-das%20metricas-nas-redacoes/
https://obercom.pt/os-submercados-da-atencao-dinamicas-de-acesso-a-noticias-online/
https://obercom.pt/os-submercados-da-atencao-dinamicas-de-acesso-a-noticias-online/
https://ciencia.iscte-iul.pt/publications/a-sociedade-em-rede-em-portugal-uma-decada-de-transicao/23544
https://ciencia.iscte-iul.pt/publications/a-sociedade-em-rede-em-portugal-uma-decada-de-transicao/23544
https://ciencia.iscte-iul.pt/publications/a-sociedade-em-rede-em-portugal-uma-decada-de-transicao/23544
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/6929/1/Cl%c3%a1udia%20Carvalho%20-%20TESE.pdf
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/6929/1/Cl%c3%a1udia%20Carvalho%20-%20TESE.pdf
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/3221/4/TOTAL%20-%20tese%20-%20joana.pdf
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/3221/4/TOTAL%20-%20tese%20-%20joana.pdf
https://doi.org/10.22409/rmc.v16i1.52152
https://www.socialinsider.io/blog/instagram-benchmarks/

Cunha, T. S., & Silva, S. A. (2017). Ana Guedes Rodrigues: “Hoje temos um canal
credivel, de  referéncia” - JPN. JPN - JornalismoPortoNet.
https://www.jpn.up.pt/2017/12/13/ana-guedes-rodrigues-hoje-um-canal-

credivel-referencia/

Curvelo, R. (2023). Relatério de marketing no Instagram [dados de + 500 profissionais].

Hubspot. https://br.hubspot.com/blog/marketing/relatorio-marketing-instagram

De Carvalho Jacques, T., Pereira, G. B., Fernandes, A. L., & Oliveira, D. A. (2015).
Geracdo Z: peculiaridades geracionais na cidade de Itabira-MG. Revista
Pensamento Contemporaneo Em Administracéao, 9(3), 67.
https://doi.org/10.12712/rpca.v9i3.528

De Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. H. (2012). Popularity of brand posts on brand
fan pages: An investigation of the effects of social media marketing. Journal of
Interactive Marketing, 26(2), 83-91.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003

Della Valle, J. (2011, February 26). Instagram, a arte de recriar fotos no iPhone. VEJA.

https://veja.abril.com.br/tecnologia/instagram-a-arte-de-recriar-fotos-no-iphone/

Deuze, M. (2019). What journalism is (Not). Social Media + Society, 5(3),
205630511985720. https://doi.org/10.1177/2056305119857202

Di Fatima, B. (2014). Fiat Mio: comunidades virtuais e colaboracdo em rede. DOAJ
(DOAJ: Directory of Open Access Journals).
https://doaj.org/article/f0696ae9adee4cfb8e26e2653212c3df

Dias, C. A. (2013). Tecnologias e novos modos de comunicagédo: A (re)invencéo do
conhecimento no ciberespaco na percepcdo dos docentes imigrantes digitais de
uma universidade publica. [Dissertacdo de Mestrado. Programa de Pos-
Graduagao em Cognicéo e Linguagem., UENF].
http://www.pgcl.uenf.br/arquivos/carlosantoniodiasalves2013 _010220191544.p
df

Duarte, A. F. A. (2010). Jornalismo de Proximidade. O papel informativo da Imprensa

Local. [Seminario de “Questoes Contemporaneas do Jornalismo,” Faculdade de

126


https://www.jpn.up.pt/2017/12/13/ana-guedes-rodrigues-hoje-um-canal-credivel-referencia/
https://www.jpn.up.pt/2017/12/13/ana-guedes-rodrigues-hoje-um-canal-credivel-referencia/
https://br.hubspot.com/blog/marketing/relatorio-marketing-instagram
https://doi.org/10.12712/rpca.v9i3.528
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003
https://veja.abril.com.br/tecnologia/instagram-a-arte-de-recriar-fotos-no-iphone/
https://doi.org/10.1177/2056305119857202
https://doaj.org/article/f0696ae9a4ee4cfb8e26e2653212c3df
http://www.pgcl.uenf.br/arquivos/carlosantoniodiasalves2013_010220191544.pdf
http://www.pgcl.uenf.br/arquivos/carlosantoniodiasalves2013_010220191544.pdf

Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade NOVA de Lisboa].

https://localmediapt.files.wordpress.com/2010/11/duarte2010-jornalismo-

proximidade.pdf

Emerson Esteves. Racismo no futebol: uma anédlise sobre a cobertura do jornalismo
esportivo televisivo. In: Anais do 10° Encontro de Jovens Pesquisadores em

Jornalismo  (2020). Campinas, Galoa. https://proceedings.science/jpjor-

2020/trabalhos/racismo-no-futebol-uma-analise-sobre-a-cobertura-do-

jornalismo-esportivo-televis?lang=pt-br

Eurostat Statistics Explained. (2022). Statistics on young people neither in employment

nor in education or training.

Faustino, P. (2019). Marketing Digital na Pratica: Como criar do zero uma estratégia de

marketing digital para promover negocios ou produtos. Lisboa: Marcador.

Feehan, B. (2024, February 28). 2024 Social Media Industry Benchmark Report | Rival
IQ. Rival 1Q. https://www.rivalig.com/blog/social-media-industry-benchmark-

report/

Fernandes, D. F. D. (2023). As potencialidades da internet no jornalismo digital - o caso
do Jornal de Noticias [Relatério de estagio do Mestrado em Ciéncias da

Comunicacéo]. FLUP - Faculdade de Letras da Universidade do Porto.

Fernandes, Maria Raquel, & Fernandes, M. R. (2020). Desafios do jornalismo cultural
na era digital : estudo de caso da Time Out Lisboa. [Dissertacdo de Mestrado em

Cultura e Comunicacéo]. Universidade de Lisboa - Faculdade de Letras.

Fernandes, V. D. S. (2023). Os algoritmos e as transformacdes no ecossistema mediatico:
implicagdes no jornalismo. IADE - Instituto de Artes Visuais, Design e

Marketing.
Ferreira, G. B. (2018). Sociologia dos Novos Media. LabCom.IFP.

Ferreira, J. C. (2016). Instituicdes de ensino superior e as redes sociais.

https://blog.abmes.org.br/instituicoes-de-ensino-superior-e-asredes-sociais/

127


https://localmediapt.files.wordpress.com/2010/11/duarte2010-jornalismo-proximidade.pdf
https://localmediapt.files.wordpress.com/2010/11/duarte2010-jornalismo-proximidade.pdf
https://proceedings.science/jpjor-2020/trabalhos/racismo-no-futebol-uma-analise-sobre-a-cobertura-do-jornalismo-esportivo-televis?lang=pt-br
https://proceedings.science/jpjor-2020/trabalhos/racismo-no-futebol-uma-analise-sobre-a-cobertura-do-jornalismo-esportivo-televis?lang=pt-br
https://proceedings.science/jpjor-2020/trabalhos/racismo-no-futebol-uma-analise-sobre-a-cobertura-do-jornalismo-esportivo-televis?lang=pt-br
https://www.rivaliq.com/blog/social-media-industry-benchmark-report/
https://www.rivaliq.com/blog/social-media-industry-benchmark-report/
https://blog.abmes.org.br/instituicoes-de-ensino-superior-e-asredes-sociais/

Ferreira, S. (2016). O impacto da internet no jornalismo: Mudangas nas rotinas
jornalisticas.https://estudogeral.sib.uc.pt/bitstream/10316/31610/1/0%20impact
0%20da%20internet%20n0%20jornalismo.pdf

Fietkiewicz, K. J., Lins, E., Baran, K. S., & Stock, W. G. (2016). Inter-Generational
Comparison of Social Media Use: Investigating the Online Behavior of Different
Generational Cohorts. In Hawaii International Conference on System Sciences.
https://doi.org/10.1109/hicss.2016.477

Figueiroa, Juliana Angela Lapenda, and Alfredo Vizeu.(2022). O jornalismo sob ataque

da desinformacéo no cenario politico: o potencial de autodefesa.

Franklin, B. (2013). EDITORIAL. Digital Journalism, 1(1), 1-5.
https://doi.org/10.1080/21670811.2012.740264

Frias, P. (2008) Comunica¢do e apropriacdo do espaco em ambientes sociais online’ in
Martins, M. & Pinto, M. ° (2008) Comunicagdo ¢ Cidadania - Actas do 5°
Congresso da Associacao Portuguesa de Ciéncias da Comunicacéo, Braga: Centro
de Estudos de Comunicagdo e Sociedade, pp. 2291-2300.

Freitas, A. F. D., & Benini, L. F. P. (2013). Interatividade em redes méveis : um estudo
sobre as missdes no Instagram [Monografia (graduacdo), Universidade de
Brasilia - Faculdade de Comunicacao].
https://bdm.unb.br/bitstream/10483/9035/1/2013 AngelicaFonsecaDeFreitas Lu

isFernandoPedrosaBenini.pdf

Freixo, M. J. V. (2018). Metodologia Cientifica — Fundamentos Métodos e Técnicas (5th
ed.). Instituto Piaget.

Fundo das Nacdes Unidas para a Populacdo (2019) My Body, My Life, My World! Rights
and choices for all adolescents and youth: a UNFPA global strategy.

Garcia, J. L., Martinho, T. D., Alves, M. P., Correia, J. C., Da Cunha, D. S., Matos, J. N.,
Graca, S., Ramalho, J., & Rodrigues, C. S. (2018). Os media em mudanca em
Portugal: implicacbes da digitalizacdo no jornalismo 2018. ERC — Entidade

Reguladora para a Comunicacéo Social.

128


https://estudogeral.sib.uc.pt/bitstream/10316/31610/1/O%20impacto%20da%20internet%20no%20jornalismo.pdf
https://estudogeral.sib.uc.pt/bitstream/10316/31610/1/O%20impacto%20da%20internet%20no%20jornalismo.pdf
https://doi.org/10.1109/hicss.2016.477
https://doi.org/10.1080/21670811.2012.740264
https://bdm.unb.br/bitstream/10483/9035/1/2013_AngelicaFonsecaDeFreitas_LuisFernandoPedrosaBenini.pdf
https://bdm.unb.br/bitstream/10483/9035/1/2013_AngelicaFonsecaDeFreitas_LuisFernandoPedrosaBenini.pdf

https://repositorio.ul.pt/bitstream/10451/35200/1/ICS JLGarcia TDMartinho O
sMedia.pdf

Ge, J., Sul, Y., Zhou, X., & Li, G. (2021). Effect of short video ads on sales through social
media: the role of advertisement content generators. International Journal of
Advertising, 40(6), 870-896. https://doi.org/10.1080/02650487.2020.1848986

Gongalves, I. M. (2018). O jornalismo online e a reconfiguragdo das préticas
jornalisticas: O caso do Diério de Noticias. [Relatorio de Estagio de Mestrado,
Universidade da Beira Interior - Faculdade de Artes e Letras].
https://ubibliorum.ubi.pt/bitstream/10400.6/9843/1/6608_14009.pdf

Gouveia, M. (2021). Redes sociais: 0 que sdo, para que servem e como geri-las? by
Marco Gouveia. Marco Gouveia. https://www.marcogouveia.pt/redes-sociais-o-

gue-sao/

Granado, A. (2016). O online nas principais redaccdes portuguesas em 2015. In Digital
Media Portugal — ERC 2015 (pp. 65-74). Lisboa: ERC — Entidade Reguladora

para a Comunicacao Social.
https://run.unl.pt/bitstream/10362/37394/1/digital media portugal 2015 split 1
.pdf

Grubb, V. M. (2018). Conflito de Geragdes: desafios e estratégias para gerenciar quatro
geracdes no ambiente de trabalho. Auténtica Business.

Hamer, M. (2008). ‘Silly Season’ in Franklin, B., Hamer, M., Hanna, M., Kinsey, M., &
Richardson, J. (2008). Key Concepts in Journalism. Sage Publications: Los
Angeles. 245-246.

Hanna, R., Rohm, A. and Crittenden, V.L. (2011) We re All Connected: The Power of the
Social Media Ecosystem. Business Horizons, 54, 265-273.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2011.01.007

Hellberg, M. (2015). Visual Brand Communication on Instagram : A study on consumer
engagement. https://helda.helsinki.fi/dhanken/handle/10138/156026?show=full

129


https://repositorio.ul.pt/bitstream/10451/35200/1/ICS_JLGarcia_TDMartinho_OsMedia.pdf
https://repositorio.ul.pt/bitstream/10451/35200/1/ICS_JLGarcia_TDMartinho_OsMedia.pdf
https://doi.org/10.1080/02650487.2020.1848986
https://ubibliorum.ubi.pt/bitstream/10400.6/9843/1/6608_14009.pdf
https://www.marcogouveia.pt/redes-sociais-o-que-sao/
https://www.marcogouveia.pt/redes-sociais-o-que-sao/
https://run.unl.pt/bitstream/10362/37394/1/digital_media_portugal_2015_split_1.pdf
https://run.unl.pt/bitstream/10362/37394/1/digital_media_portugal_2015_split_1.pdf
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2011.01.007
https://helda.helsinki.fi/dhanken/handle/10138/156026?show=full

Instagram users worldwide 2025 | Statista. (2023, August 29). Statista.

https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/

Jenkins, H. (2022). Cultura da convergéncia.

Jenkins, H., Ford, S., & Green, J. (2015). Cultura da Conexdo: Criando valor e

significado por meio da midia propagéavel. Aleph.

Jerénimo, P. (2015). Ciberjornalismo de proximidade - RedacGes, jornalistas e noticias
online. LabCom. http://www.livroslabcom.ubi.pt/book/148

Kemp, S. (2023). 2023: Global Overview Report. In Datareportal.

https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report

Kischinhevsky, M., & Fraga, R. (2020). O jornalismo refém do algoritmo do Facebook:
desafios regulatérios para a circulagao de noticias numa sociedade de plataformas.
Revista Fronteira, 22(2). https://doi.org/10.4013/fem.2020.222.11

Klein, H. (1990). Adolescence, Youth and Young Adulthood. Rethinking Current
Conceptualizations of the Life Stage. Sage Journals, 21(4), 446-471.
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0044118X90021004002

Komaréevié, M., Dimi¢, M., & Celik, P. (2017). Challenges and impacts of the
digitaltransformation of society in the social sphere. SEER: Journal for Labour
and Social Affairs in Eastern Europe, 20(1), 31-48.

Lastufka, A., & Dean, M. W. (2008). YouTube: An insider’s guide to climbing the charts.
http://cds.cern.ch/record/1319796

Lauk, E., & Harro-Loi, H. (2017). MedlaDEM]| Journalistic Autonomy as a professional
value and element of journalism culture: the European Perspective. International
Journal of Communication, 11, 19.

https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/5962

Leduc, S., & Ponge, L. (2018). Transformation numérique et changements

organisationnels: quelles réponses de 1’ergonomie? Laboreal, 14(2).

https://doi.org/10.4000/laboreal.609

130


https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/
http://www.livroslabcom.ubi.pt/book/148
https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report
https://doi.org/10.4013/fem.2020.222.11
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0044118X90021004002
http://cds.cern.ch/record/1319796
https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/5962
https://doi.org/10.4000/laboreal.609

Lee, C., & Hsieh, M. (2013). The impact of bank capital on profitability and risk in Asian
banking. Journal of International Money and Finance, 32, 251-281.
https://doi.org/10.1016/j.jimonfin.2012.04.013

Leitdo, Carla. A entrevista como instrumento de pesquisa cientifica em Informatica na
Educacdo: planejamento, execucdo e analise. In: Pimentel, Mariano; Santos,
Edméa. (Org.) Metodologia de pesquisa cientifica em Informatica na Educacao:
abordagem qualitativa. Porto Alegre: SBC, 2021. (Série Metodologia de Pesquisa

em Informaética na Educacao, v. 3) https://metodologia.ceie-br.org/livro-3/

Lelo, T. V. (2021). A naturalizacdo do assédio moral no jornalismo digital. Media &
Jornalismo, 21(38), 207—221. https://doi.org/10.14195/2183-5462_38 10

Levine, S., & McLuhan, M. (1964). Understanding Media: the extensions of man.
American Quarterly, 16(4), 646. https://doi.org/10.2307/2711172

Lewis, S. C., Guzman, A. L., & Schmidt, T. (2019). Automation, Journalism, and
Human—Machine Communication: Rethinking roles and relationships of humans
and machines in  news. Digital Journalism, 7(4), 409-427.
https://doi.org/10.1080/21670811.2019.1577147

Lima, W. T. (2017). Desafios do jornalismo em ambiente comunicacional simbiotico
estruturado pela computacdo cognitiva. Revista Observatério, 3(3), 34.
https://doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2017v3n3p34

Lorenz, Mirko (2014). “Personalizagdo: Analise aos 6 graus”. In: Webjornalismo: 7

carateristicas que marcam a diferenca. Covilhd: UBI, LabCom, DL 2014.

Lusa. (2011, February 17). Porto Canal refuta Marktest sobre discrepéncia de valores
de audiéncia. Briefing - 0 Meu Marketing.

https://www.briefing.pt/noticias/porto-canal-refuta-marktest-sobre-discrepancia-

de-valores-de-audiencia/

Macready, H. (2024, March 6). [SOLVED] Instagram algorithm tips for 2024. Social
Media Marketing & Management Dashboard.

https://blog.hootsuite.com/instagram-algorithm/

131


https://doi.org/10.1016/j.jimonfin.2012.04.013
https://metodologia.ceie-br.org/livro-3/
https://doi.org/10.14195/2183-5462_38_10
https://doi.org/10.2307/2711172
https://doi.org/10.1080/21670811.2019.1577147
https://doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2017v3n3p34
https://www.briefing.pt/noticias/porto-canal-refuta-marktest-sobre-discrepancia-de-valores-de-audiencia/
https://www.briefing.pt/noticias/porto-canal-refuta-marktest-sobre-discrepancia-de-valores-de-audiencia/
https://blog.hootsuite.com/instagram-algorithm/

Maduell, I. (2015). O jornal como lugar de memoria: reflexdes sobre a memoria social na
pratica jornalistica. Revista Brasileira De Historia Da Midia, 4(1).
https://doi.org/10.26664/issn.2238-5126.4120154007

Marcellino, M. M. K. (2019). Jornalismo para dispositivos moveis: uma andlise dos
stories da cnn no instagram e no snapchat [Mestrado de Comunicacdo e
Linguagens, Universidade Tuiuti do Parand, Curitibal].
https://tede.utp.br/jspui/bitstream/tede/1769/2/JORNALISMO%20PARA%20DI
SPOSITIVOS.pdf

Marcon, P., & Marcon, P. (Eds.). (2017). A televisdo no contexto de novas midias:
convergéncias e engajamento do publico no MasterChef Brasil. In Intercom —
Sociedade Brasileira De Estudos Interdisciplinares Da Comunicagédo. Pontificia
Universidade  Catdlica do Rio Grande do Sul - PUCRS.
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-0397-1.pdf

Marketeer. (2022). Instagram € a rede social mais utilizada pelos jovens em Portugal.
https://marketeer.sapo.pt/instagram-e-a-rede-social-mais-utilizada-pelos-jovens-

em-portugal/

Marktest Audimetria iniciou testes com nova tecnologia de medicdo — Audio matching.
(2010). https://www.marktest.com/wap/a/n/id~162d.aspx

Marques, A. (2024, January 15). Feed do Instagram: o que é, como funciona e o0s tipos

de visualizacdo disponiveis. Tecnoblog. https://tecnoblog.net/responde/feed-do-

instagram-o0-que-e-como-funciona-e-0s-tipos-de-visualizacao-disponiveis/

Mattos, A. R., & De Castro, L. R. (2016). Jovens e a Liberdade: Reflexdes sobre
Autonomia, Responsabilidade e Independéncia. Psicologia & Sociedade, 28(1),
65—73. https://doi.org/10.1590/1807-03102015v28n1p065

Mattoso, G. (2003). Internet, jornalismo e weblogs: uma nova alternativa de informacéo.

Biblioteca Online Ciéncias da Comunicagéo.

McCrow-Young, A. (2020). Approaching Instagram data: reflections on accessing,
archiving and anonymising visual social media. Communication Research and
Practice, 7(1), 21-34. https://doi.org/10.1080/22041451.2020.1847820

132


https://doi.org/10.26664/issn.2238-5126.4120154007
https://tede.utp.br/jspui/bitstream/tede/1769/2/JORNALISMO%20PARA%20DISPOSITIVOS.pdf
https://tede.utp.br/jspui/bitstream/tede/1769/2/JORNALISMO%20PARA%20DISPOSITIVOS.pdf
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-0397-1.pdf
https://marketeer.sapo.pt/instagram-e-a-rede-social-mais-utilizada-pelos-jovens-em-portugal/
https://marketeer.sapo.pt/instagram-e-a-rede-social-mais-utilizada-pelos-jovens-em-portugal/
https://www.marktest.com/wap/a/n/id~162d.aspx
https://tecnoblog.net/responde/feed-do-instagram-o-que-e-como-funciona-e-os-tipos-de-visualizacao-disponiveis/
https://tecnoblog.net/responde/feed-do-instagram-o-que-e-como-funciona-e-os-tipos-de-visualizacao-disponiveis/
https://doi.org/10.1590/1807-03102015v28n1p065
https://doi.org/10.1080/22041451.2020.1847820

McGrath, C., Palmgren, P. J., & Liljedahl, M. (2018). Twelve tips for conducting
qualitative research interviews. Medical Teacher, 41(9), 1002-1006.
https://doi.org/10.1080/0142159x.2018.1497149

Melo, F. A. D. O., Santos, D. C. D., & Souza, C. C. M. D. (2013). A Geracdo Y e as
Necessidades do Mercado de Trabalho contemporaneo: um olhar sobre os Novos
Talentos. X Simposio De Exceléncia Em Gestdo E Tecnologia.

https://www.aedb.br/seget/arquivos/artiqos13/9418164.pdf

Mercatelli CR, Coelho RR, Donega RS, Kyrillos LCR. Anélise comparativa da
comunicacdo de repdrteres de televisdo em emissdo espontanea e profissional. .
In: Ferreira LP, Costa HO. (2000). Voz ativa: falando sobre o profissional da voz.
Séo Paulo: Roca; 2000. pg 103-118.

Mesquita, G. B. (2014). Intervenho, logo existo: a audiéncia potente e as novas relacbes

no jornalismo.
https://repositorio.ufpe.br/bitstream/123456789/13152/1/TESE%20Giovana%20
Borges%20Mesquita.pdf

Mick, J., & Tavares, L. (2017). Governance of journalism and alternatives to the crisis.
Brazilian Journalism Research, 13(2), 114-140.
https://doi.org/10.25200/bjr.v13n2.2017.948

Mielniczuk, Luciana. Sistematizando alguns conhecimentos sobre jornalismo na web. In:
Machado, Elias, Palacios, Marcos. Modelos de jornalismo digital. (2003).
Salvador: Calandra, 2003.

Miranda, 1. T. (2022). O Marketing e o Jornalismo: o processo da Digitalizacdo da
Imprensa - o caso do Publico. [Dissertacdo de Mestrado em Ciéncias da

Comunicacéo]. FLUP - Faculdade de Letras da Universidade do Porto.

Modesto, Y. M., & De Mello Silva, E. (2019). As narrativas jornalisticas em formato de
stories no Instagram e Snapchat. Ambitos, 44, 73-92.
https://doi.org/10.12795/ambit0s.2019.i44.05

133


https://doi.org/10.1080/0142159x.2018.1497149
https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos13/9418164.pdf
https://repositorio.ufpe.br/bitstream/123456789/13152/1/TESE%20Giovana%20Borges%20Mesquita.pdf
https://repositorio.ufpe.br/bitstream/123456789/13152/1/TESE%20Giovana%20Borges%20Mesquita.pdf
https://doi.org/10.25200/bjr.v13n2.2017.948
https://doi.org/10.12795/ambitos.2019.i44.05

Molyneux, L., & Coddington, M. (2019). Aggregation, clickbait and their effect on
perceptions of journalistic credibility and quality. Journalism Practice, 14(4),
429-446. https://doi.org/10.1080/17512786.2019.1628658

Moreno, J. A., & Cardoso, G. (2018). Os desafios do jornalismo na sociedade em rede.

Modelos De Negdécio E Comunicagdo Social. https://ciencia.iscte-

iul.pt/publications/publication/55252

Morgado, J. C. (2012). O estudo de caso na investigacdo em educagio.
http://repositorium.sdum.uminho.pt/handle/1822/68429

Nascimento, N. M. D., Santos, J. C. D., Valentim, M. L. P., & Cabero, M. M. (2016). O
Estudo das Geragoes e a Inteligéncia Competitiva em Ambientes Organizacionais.
DOAJ (DOAJ: Directory of Open Access Journals).
https://doaj.org/article/90f5ce97f754450dada621b6e936d4be

Newman, N., Fletcher, R., Eddy, K., Robertson, C. T., & Nielsen, R. K. (2023). Digital

news report 2023. Reuters Institute for the Study of Journalism.

Newman, N. (2023). Overview and key findings of the 2023 Digital News Report. Reuters
Institute for the Study of Journalism.

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2023/dnr-executive-

summary

Nielsen, R. K. (2015). Local Journalism: The Decline of Newspapers and the Rise of
Digital Media. I.B.Tauris & Co. Ltd; Reuters Institute for the Study of Journalism,
University of Oxford.
http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/L ocal%20Journalism%2
0-
%20the%?20decline%200f%20newspapers%20and%20the%20rise%200f%20dig
ital%20media_0.pdf

Nunan, D., & Di Domenico, M. (2019). Older Consumers, Digital Marketing, and Public
Policy: A review and research agenda. Journal of Public Policy & Marketing,
38(4), 469-483. https://doi.org/10.1177/0743915619858939

134


https://doi.org/10.1080/17512786.2019.1628658
https://ciencia.iscte-iul.pt/publications/publication/55252
https://ciencia.iscte-iul.pt/publications/publication/55252
http://repositorium.sdum.uminho.pt/handle/1822/68429
https://doaj.org/article/90f5ce97f754450dada621b6e936d4be
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2023/dnr-executive-summary
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2023/dnr-executive-summary
http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Local%20Journalism%20-%20the%20decline%20of%20newspapers%20and%20the%20rise%20of%20digital%20media_0.pdf
http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Local%20Journalism%20-%20the%20decline%20of%20newspapers%20and%20the%20rise%20of%20digital%20media_0.pdf
http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Local%20Journalism%20-%20the%20decline%20of%20newspapers%20and%20the%20rise%20of%20digital%20media_0.pdf
http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Local%20Journalism%20-%20the%20decline%20of%20newspapers%20and%20the%20rise%20of%20digital%20media_0.pdf
https://doi.org/10.1177/0743915619858939

Obercom. (2019). O que devem saber os Jornalistas? Praticas e Formacao em Portugal

— Obercom. https://obercom.pt/o-que-devem-saber-os-jornalistas-praticas-e-

formacao-em-portugal/

Obercom. (2020). Reuters Institute Digital News Report 2020 - PORTUGAL — Obercom.

https://obercom.pt/reuters-institute-digital-news-report-2020-portugal/

Obercom. (2023a). IBERIFIER — Impacto da desinformac&o na inddstria dos media em

Portugal e Espanha — Obercom. https://obercom.pt/iberifier-impacto-da-

desinformacao-na-industria-dos-media-em-portugal-e-espanha/

Obercom. (2023b). IBERIFIER — Mapa de media digitais em Portugal e Espanha —
Obercom.  https://obercom.pt/iberifier-mapa-de-media-digitais-em-portugal-e-
espanha/

Obercom. (2023c). Literacia para os Media — Horizontes concetuais e mapeamento de
atores e iniciativas em Portugal e no mundo - Obercom.

https://obercom.pt/literacia-para-os-media-horizontes-concetuais-e-

mapeamento-de-atores-e-iniciativas-em-portugal-e-no-mundo/

Obercom. (2023d). Retrato digital de Portugal. Caracterizacdo e tendéncias de

utilizacdo das redes sociais 2015 a 2023 — Obercom. https://obercom.pt/retrato-

digital-de-portugal-caracterizacao-e-tendencias-de-utilizacao-das-redes-sociais-
2015-a-2023/

Oliveira, C. (2020, August 3). 05 MANEIRAS DE ESCREVER OS TiTULOS DOS SEUS
POSTS PARA AS REDES SOCIAIS. https://www.linkedin.com/pulse/05-

maneiras-de-escrever-0s-t%C3%ADtulos-dos-seus-posts-para-cadu-

oliveira/?originalSubdomain=pt

Oliveira, J. N. (2007). Manual de Jornalismo de Televiséo. Lisboa: Cenjor

Os Portugueses e as Redes Sociais 2023 : Estudos & Servigos. (2023).
https://www.marktest.com/wap/a/grp/p~96.aspx

135


https://obercom.pt/o-que-devem-saber-os-jornalistas-praticas-e-formacao-em-portugal/
https://obercom.pt/o-que-devem-saber-os-jornalistas-praticas-e-formacao-em-portugal/
https://obercom.pt/reuters-institute-digital-news-report-2020-portugal/
https://obercom.pt/iberifier-impacto-da-desinformacao-na-industria-dos-media-em-portugal-e-espanha/
https://obercom.pt/iberifier-impacto-da-desinformacao-na-industria-dos-media-em-portugal-e-espanha/
https://obercom.pt/iberifier-mapa-de-media-digitais-em-portugal-e-espanha/
https://obercom.pt/iberifier-mapa-de-media-digitais-em-portugal-e-espanha/
https://obercom.pt/literacia-para-os-media-horizontes-concetuais-e-mapeamento-de-atores-e-iniciativas-em-portugal-e-no-mundo/
https://obercom.pt/literacia-para-os-media-horizontes-concetuais-e-mapeamento-de-atores-e-iniciativas-em-portugal-e-no-mundo/
https://obercom.pt/retrato-digital-de-portugal-caracterizacao-e-tendencias-de-utilizacao-das-redes-sociais-2015-a-2023/
https://obercom.pt/retrato-digital-de-portugal-caracterizacao-e-tendencias-de-utilizacao-das-redes-sociais-2015-a-2023/
https://obercom.pt/retrato-digital-de-portugal-caracterizacao-e-tendencias-de-utilizacao-das-redes-sociais-2015-a-2023/
https://www.linkedin.com/pulse/05-maneiras-de-escrever-os-t%C3%ADtulos-dos-seus-posts-para-cadu-oliveira/?originalSubdomain=pt
https://www.linkedin.com/pulse/05-maneiras-de-escrever-os-t%C3%ADtulos-dos-seus-posts-para-cadu-oliveira/?originalSubdomain=pt
https://www.linkedin.com/pulse/05-maneiras-de-escrever-os-t%C3%ADtulos-dos-seus-posts-para-cadu-oliveira/?originalSubdomain=pt
https://www.marktest.com/wap/a/grp/p~96.aspx

Pavlik, John (2014). Ubiquidade: O 7.° principio do jornalismo na era digital. In
Webjornalismo: 7 carateristicas que marcam a diferenca. Covilhd: UBI,
LabCom, DL 2014

Pavlik, J. V., & Mclintosh, S. (2018). Converging media: A New Introduction to Mass

Communication. Oxford University Press, USA.

Pedruzzi, C. V. M., & Cassol, I. M. (2020). O reporter e a fonte: Trocas e construcfes no
jornalismo popular. Intercom — Sociedade Brasileira De Estudos
Interdisciplinares Da Comunicacdo, Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, RS.
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2020/resumos/R15-0681-1.pdf

Pereira, M. J. G. (2021). Andlise e Mecanismos de Prevencdo de Web Scraping
[Dissertacdo de Mestrado]. FCUP - Faculdade de Ciéncias da Universidade do

Porto.

Pires, A. S. A. D. M. (2022). Jornalismo de moda: limites entre informagéo e publicidade
nas revistas ELLE e VOGUE [Dissertacdo de Mestrado, Instituto Politécnico de
Lisboa, Escola Superior de Comunicacao Social].
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/15615/1/1-
%20tese%20alexandra%?20aires-%20Vers%C3%A30%20final%20%2820-10-

2022%29.pdf

Piza, M. V. (2012). Monografia (graduacao)—Universidade de Brasilia, Instituto de
Ciéncias Sociais, Departamento de Sociologia, 2012. [Monografia (graduacéo),
Universidade de Brasilia, Instituto de Ciéncias Sociais].
https://bdm.unb.br/bitstream/10483/3243/1/2012_MarianaVassalloPiza.pdf

Poe, M. (2010). A History of Communications: Media and Society from the Evolution of
Speech to the Internet.

http://ejournal.narotama.ac.id/files/A%?20history%200f%20communications.pdf

Prata, D. (2023). A imagem-mensagem: cultura visual e design dissidente nas redes.
https://doi.org/10.11606/t.16.2022.tde-29062023-100733

136


https://portalintercom.org.br/anais/nacional2020/resumos/R15-0681-1.pdf
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/15615/1/1-%20tese%20alexandra%20aires-%20Vers%C3%A3o%20final%20%2820-10-2022%29.pdf
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/15615/1/1-%20tese%20alexandra%20aires-%20Vers%C3%A3o%20final%20%2820-10-2022%29.pdf
https://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/15615/1/1-%20tese%20alexandra%20aires-%20Vers%C3%A3o%20final%20%2820-10-2022%29.pdf
https://bdm.unb.br/bitstream/10483/3243/1/2012_MarianaVassalloPiza.pdf
http://ejournal.narotama.ac.id/files/A%20history%20of%20communications.pdf
https://doi.org/10.11606/t.16.2022.tde-29062023-100733

Prensky, M. (2001). Digital Natives, Digital Immigrants Part 1. On The Horizon, 9(5), 1
6. https://doi.org/10.1108/10748120110424816

Prodanov, C. C., & Freitas, E. C. D. (2013). Metodologia do trabalho cientifico: métodos
e técnicas da pesquisa e do trabalho académico. [Novo Hamburgo - Rio Grande
do Sul - Brasil, Universidade Feevale].
https://www.feevale.br/Comum/midias/0163c988-1f5d-496f-b118-
a6e009a7a2f9/E-book%20Metodologia%20d0%20Trabalho%20Cientifico.pdf

Rachinger, M., Rauter, R., Miller, C., Vorraber, W., & Eva, S. (2019). Digitalization and
its influence on business model innovation. Journal of Manufacturing Technology
Management, 30(8), 1143-1160. https://doi.org/10.1108/jmtm-01-2018-0020

Ramos, A. N. C. (2021). Financiamento de Nativos Digitais: O Exemplo do Site O Barato
de Floripa. X1 Simpdsio Nacional Da ABCiber.
https://abciber.org.br/simposios/index.php/abciber/abciber13/paper/viewPaper/1
316

Recuero, R. (2009). Redes sociais na Internet, Difusdo de Informacdo e Jornalismo:
Elementos para discussdo. In: Soster, D. A. & Firmino, F. (Org.). Metamorfoses
jornalisticas  2: a reconfiguracdo da forma  (pp.  39-55)

http://www.raquelrecuero.com/artigos/artigoredesjornalismorecuero.pdf

Reges, Thiara. (2010). Caracteristicas e geracfes do Webjornalismo: anélise dos
aspectos tecnoldgicos, editoriais e funcionais. Biblioteca Online de Ciéncias da

Comunicacao. https://www.bocc.ubi.pt/pag/reges-thiara-caracteristicas-e-

geracoes-do-webjornalismo.pdf

Reégis, F. (2021). Letramentos e midias: sintonizando com corpo, tecnologia e afetos.
Contracampo, 39(2). https://doi.org/10.22409/contracampo.v0i0.40578

René, C. (2023, August 30). Video content gets the most engagement on Instagram.

Mention. https://mention.com/en/blog/video-engagement-instagram/

Rez, R. (2018). Marketing de contetdo: A moeda do seculo XXI. Marcador Editora.

137


https://doi.org/10.1108/10748120110424816
https://www.feevale.br/Comum/midias/0163c988-1f5d-496f-b118-a6e009a7a2f9/E-book%20Metodologia%20do%20Trabalho%20Cientifico.pdf
https://www.feevale.br/Comum/midias/0163c988-1f5d-496f-b118-a6e009a7a2f9/E-book%20Metodologia%20do%20Trabalho%20Cientifico.pdf
https://doi.org/10.1108/jmtm-01-2018-0020
https://abciber.org.br/simposios/index.php/abciber/abciber13/paper/viewPaper/1316
https://abciber.org.br/simposios/index.php/abciber/abciber13/paper/viewPaper/1316
http://www.raquelrecuero.com/artigos/artigoredesjornalismorecuero.pdf
https://www.bocc.ubi.pt/pag/reges-thiara-caracteristicas-e-geracoes-do-webjornalismo.pdf
https://www.bocc.ubi.pt/pag/reges-thiara-caracteristicas-e-geracoes-do-webjornalismo.pdf
https://doi.org/10.22409/contracampo.v0i0.40578
https://mention.com/en/blog/video-engagement-instagram/

Ribeiro, E. R. D.; Simon, L. G. B.; Rosa, L. F. G.; Bueno Junior, M. N.; Amaral, V. G.
B.; Leite, W. C. M. (2018). Jornalismo Digital: quando o Instagram Stories se
transforma em ferramenta de comunicacédo da "Grande Midia". In: Angela Grossi;
Jefferson Barcellos; Aida Carvajal; Maria Cristina Gobbi; Osvando de Morais;
Regilene Sarzi; Sandra Ruiz. (Org.). Semiotica e histdria: fotografia e inovacao.
led.Aveiro: Ria Editorial, 2018, v. 1, p. 79-89.

Rogers, D. L. (2016). The digital transformation playbook. Columbia University Press.

Columbia Business School Publishing.

Rost, Alejandro. (2014). Interatividade: Definicdes, estudos e tendéncias. In: Canavilhas,
Jodo (Org.) Webjornalismo: 7 caracteristicas que marcam a diferenca, 2014. p.
53-88.

Saad, E. (2008). Estratégias 2.0 para a midia digital: internet, informacao e comunicacao
(2008). S&o Paulo: Ed. Senac.

Saiote, J. R. P. (2013). Comunicagdo de Ciéncia nas redes sociais: O caso dos
Laboratérios Associados de Portugal [Dissertacdo de Mestrado em Ciéncias da

Comunicacéo]. FLUP - Faculdade de Letras da Universidade do Porto.

Salaverria, R. (2014). Multimedialidade: informar para cinco sentidos. In Webjornalismo:
7 carateristicas que marcam a diferenca (Jodo Canavilhas, pp. 27-54). LabCom.
https://labcom.ubi.pt/livro/121

Salmona, M., & Kaczynski, D. (2016). Don’t blame the software: using qualitative data
analysis software successfully in doctoral research. Forum Qualitative Social
Research, 17(3), 23. https://doi.org/10.17169/fgs-17.3.2505

Salomon, D. (2013, September 1). Moving on from Facebook: Using Instagram to
connect with undergraduates and engage in teaching and learning. Salomon |
College & Research Libraries News.

https://crin.acrl.org/index.php/crinews/article/view/8991/9770

Sanches, C. (2020). O Instagram como estratégia de comunicacao turistica: analise
comparativa entre VisitPortugal e VisitBrasil [Dissertagdo de Mestrado em

Ciéncias da Comunicacdo - Especializagdo em Cultura e Ciéncia, FLUP -

138


https://labcom.ubi.pt/livro/121
https://doi.org/10.17169/fqs-17.3.2505
https://crln.acrl.org/index.php/crlnews/article/view/8991/9770

Faculdade de Letras da Universidade do Porto]. https://repositorio-
aberto.up.pt/bitstream/10216/130198/2/429947.pdf

Santos, L. C. (2020). A técnica do questiondrio: conceituacdo, caracteristicas, vantagens
e limitagbes. LinkedIn. https://www.linkedin.com/pulse/t%C3%A9cnica-do-
question%C3%Alrio-conceitua%C3%A7%C3%A30-caracter¥%C3%ADsticas-

e-dos-santos/?originalSubdomain=pt

Santos, M. C. D. (2020). A Operac¢do Jornalistica Guiada por Dados: Reconfigurando a
Percepcdo de Valor da Noticia com Algoritmos, Inteligéncia Artificial e

Personalizacdo Estendida. Brazilian Journalism Research, 16(3), 55.

Schwingel, C. (2008). Sistemas de producdo de conteddos no ciberjornalismo: a
composicdo e a arquitetura da informagdo no desenvolvimento de produtos
jornalisticos [Universidade Federal da Bahia - Faculdade de Comunicacao].
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/12873/3/CarlaSchwingel%20-
%20Sistemas%20de%20Publica%c3%a7%c3%a30%20de%20Conte%c3%bado
$%20n0%20Ciberjornalismo.pdf

Shirky, C. (2011). Cognitive Surplus: How Technology Makes Consumers into

Collaborators. Penguin Group.

Shoemaker, P. J., Johnson, P. R., Seo, H., & Wang, X. (2010). Os leitores como
gatekeepers das noticias on-line: Brasil, China e Estados Unidos. Brazilian
Journalism Research, 6(1), 58-83. https://doi.org/10.25200/bjr.v6n1.2010.247

Silva, P. M. T. D. (2022). A utilizacdo da internet depois dos 60+ anos: principais
contributos para a qualidade de vida. (IX Congresso Internacional de
Envelhecimento  Humano).  Campina  Grande: Realize  Editora.

https://editorarealize.com.br/artigo/visualizar/87951

Smyrnaios, N. (2018). Internet Oligopoly: the corporate takeover of our digital world.
https://openlibrary.org/books/OL29400747M/Internet_Oligopoly

Soares, L. S., & Negrini, M. (2020). As técnicas de entrevista utilizadas pelos jornalistas
do Jornal Nacional com os presidenciaveis 2018. Revista Alterjor, 22(2), 230-
255. https://doi.org/10.11606/issn.2176-1507.v22i2p230-255

139


https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/130198/2/429947.pdf
https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/130198/2/429947.pdf
https://www.linkedin.com/pulse/t%C3%A9cnica-do-question%C3%A1rio-conceitua%C3%A7%C3%A3o-caracter%C3%ADsticas-e-dos-santos/?originalSubdomain=pt
https://www.linkedin.com/pulse/t%C3%A9cnica-do-question%C3%A1rio-conceitua%C3%A7%C3%A3o-caracter%C3%ADsticas-e-dos-santos/?originalSubdomain=pt
https://www.linkedin.com/pulse/t%C3%A9cnica-do-question%C3%A1rio-conceitua%C3%A7%C3%A3o-caracter%C3%ADsticas-e-dos-santos/?originalSubdomain=pt
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/12873/3/CarlaSchwingel%20-%20Sistemas%20de%20Publica%c3%a7%c3%a3o%20de%20Conte%c3%bados%20no%20Ciberjornalismo.pdf
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/12873/3/CarlaSchwingel%20-%20Sistemas%20de%20Publica%c3%a7%c3%a3o%20de%20Conte%c3%bados%20no%20Ciberjornalismo.pdf
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/12873/3/CarlaSchwingel%20-%20Sistemas%20de%20Publica%c3%a7%c3%a3o%20de%20Conte%c3%bados%20no%20Ciberjornalismo.pdf
https://doi.org/10.25200/bjr.v6n1.2010.247
https://editorarealize.com.br/artigo/visualizar/87951
https://openlibrary.org/books/OL29400747M/Internet_Oligopoly
https://doi.org/10.11606/issn.2176-1507.v22i2p230-255

Soares, T. R. (2019). Tessituras da memoria: lembrar, narrar e ressignificar. http://svr-
net20.unilasalle.edu.br/bitstream/11690/1253/1/trsoares.pdf

Song, S. Y., Cho, E., & Kim, Y. (2017). Personality factors and flow affecting opinion
leadership in social media. Personality and Individual Differences, 114, 16-23.
https://doi.org/10.1016/j.paid.2017.03.058

Sousa, J. P. (2002). Fotojornalismo uma introducédo a historia, as técnicas e a linguagem
da fotografia na imprensa.
http://repositorio.asces.edu.br/jspui/bitstream/123456789/1690/1/L ivro%20Fotoj
ornalismo%?20introdu%c3%a7%c3%a30%20FOTOJORNALISMO%20%281%

29.pdf

Sousa, J. P. (2006). Técnicas Jornalisticas nos Meios Eletronicos. Principios de
Radiojornalismo, Telejornalismo e Jornalismo On-line (maio de 2006). Porto:

EdicGes Universidade Fernando Pessoa.

Sponholz, L. (2020). O papel dos discursos de édio (online) na ascensdo da extrema
direita : um aporte teérico. Confluéncias | Revista Interdisciplinar De Sociologia
E Direito, 22(3), 220-243.
https://bibliotecadigital.tse.jus.br/xmlui/handle/bdtse/8038

Statista. (2022, September 16). Global daily time spent on online networks 2021, by
generation. https://www.statista.com/statistics/1314973/global-daily-time-spent-

on-social-media-networks-generation/

Statista. (2023, July 17). Average time spent per session on short-form video platforms

worldwide 2021. https://www.statista.com/statistics/1237210/average-time-spent-per-

session-on-short-form-video-platforms-worldwide/

Tan, W., Hsiao, Y., Tseng, S., & Chan, C. (2018). Smartphone application personality
and its relationship to personalities of smartphone users and social capital accrued
through use of smartphone social applications. Telematics and Informatics, 35(1),
255-266. https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.11.007

140


http://svr-net20.unilasalle.edu.br/bitstream/11690/1253/1/trsoares.pdf
http://svr-net20.unilasalle.edu.br/bitstream/11690/1253/1/trsoares.pdf
https://doi.org/10.1016/j.paid.2017.03.058
http://repositorio.asces.edu.br/jspui/bitstream/123456789/1690/1/Livro%20Fotojornalismo%20introdu%c3%a7%c3%a3o%20FOTOJORNALISMO%20%281%29.pdf
http://repositorio.asces.edu.br/jspui/bitstream/123456789/1690/1/Livro%20Fotojornalismo%20introdu%c3%a7%c3%a3o%20FOTOJORNALISMO%20%281%29.pdf
http://repositorio.asces.edu.br/jspui/bitstream/123456789/1690/1/Livro%20Fotojornalismo%20introdu%c3%a7%c3%a3o%20FOTOJORNALISMO%20%281%29.pdf
https://bibliotecadigital.tse.jus.br/xmlui/handle/bdtse/8038
https://www.statista.com/statistics/1314973/global-daily-time-spent-on-social-media-networks-generation/
https://www.statista.com/statistics/1314973/global-daily-time-spent-on-social-media-networks-generation/
https://www.statista.com/statistics/1237210/average-time-spent-per-session-on-short-form-video-platforms-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/1237210/average-time-spent-per-session-on-short-form-video-platforms-worldwide/
https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.11.007

Tandoc, E. C., Jenkins, J., & Craft, S. (2018). Fake news as a critical incident in
journalism. Journalism Practice, 13(6), 673-689.
https://doi.org/10.1080/17512786.2018.1562958

Tellaroli, T. M. (2010). O uso do Twitter pelos portais de noticia UOL, Terra e G1.
Sessdes Do Imaginario, 15(23, 109-116).

https://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/famecos/article/view/7794

The Media Insight Project. (2022). Fatigue, traditionalism, and engagement: news habits
and attitudes of the Gen Z and Millennial generations - AP-NORC. AP-NORC -.

https://apnorc.org/projects/fatique-traditionalism-and-engagement-news-habits-

and-attitudes-of-the-gen-z-and-millennial-generations/

Torres, A. T. M. R. (2019). A utilizag&o das redes sociais digitais enquanto forma de
influéncia .Lideres de opinido digital — o caso de Mafalda Sampaio. Instituto
Politécnico de Coimbra - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do

Hospital.

Torres, C. C. (2011). O jornalismo esta com medo da internet. Observatério Da Imprensa.

https://www.observatoriodaimprensa.com.br/e-noticias/o-jornalismo-esta-com-

medo-da-internet/

Veloutsou, C. (2015). Brand evaluation, satisfaction and trust as predictors of brand
loyalty: the mediator-moderator effect of brand relationships. Journal of
Consumer Marketing, 32(6), 405-421. https://doi.org/10.1108/jcm-02-2014-0878

Vial, G. (2019). Understanding digital transformation: A review and a research agenda.
The Journal of Strategic Information Systems, 28(2), 118-144.
https://doi.org/10.1016/j.jsis.2019.01.003

Victorino, M. H. B. M. (2019). Jornalistas em Ac¢éo: Analise da atividade e presenca de
profissionais do jornalismo nos media tradicionais e nas redes sociais. In

https://ciencia.ucp.pt/en/publications/jornalistas-em-a%C3%A7%C3%A30-

an%C3%Allise-da-atividade-e-presen%C3%A7a-de-profission. Research

Centre for Communication and Culture (CECOC).
http://icm.fch.lishoa.ucp.pt/resources/Documentos/CEPCEP/Jornalistas-
Apresenta%C3%A7%C3%A30.pdf

141


https://doi.org/10.1080/17512786.2018.1562958
https://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/famecos/article/view/7794
https://apnorc.org/projects/fatigue-traditionalism-and-engagement-news-habits-and-attitudes-of-the-gen-z-and-millennial-generations/
https://apnorc.org/projects/fatigue-traditionalism-and-engagement-news-habits-and-attitudes-of-the-gen-z-and-millennial-generations/
https://www.observatoriodaimprensa.com.br/e-noticias/o-jornalismo-esta-com-medo-da-internet/
https://www.observatoriodaimprensa.com.br/e-noticias/o-jornalismo-esta-com-medo-da-internet/
https://doi.org/10.1108/jcm-02-2014-0878
https://doi.org/10.1016/j.jsis.2019.01.003
https://ciencia.ucp.pt/en/publications/jornalistas-em-a%C3%A7%C3%A3o-an%C3%A1lise-da-atividade-e-presen%C3%A7a-de-profission
https://ciencia.ucp.pt/en/publications/jornalistas-em-a%C3%A7%C3%A3o-an%C3%A1lise-da-atividade-e-presen%C3%A7a-de-profission
http://icm.fch.lisboa.ucp.pt/resources/Documentos/CEPCEP/Jornalistas-Apresenta%C3%A7%C3%A3o.pdf
http://icm.fch.lisboa.ucp.pt/resources/Documentos/CEPCEP/Jornalistas-Apresenta%C3%A7%C3%A3o.pdf

Vieira, S. C. (2014). Jornalismo de proximidade e elites locais.
https://run.unl.pt/bitstream/10362/14456/1/Disserta%c3%a7%c3%a30%20Sara

%20Vieira.pdf

Vilelas, J. (2020). Investigacéo - O Processo de Construcéo do Conhecimento (3% Edicéo

— Revista e Aumentada). Edi¢des Silabo.

Walter, E., & Gioglio, J. (2014). The Power of Visual Storytelling: How to use visuals,
videos, and social media to market your brand: How to Use Visuals, Videos, and

Social Media to Market Your Brand. McGraw Hill Professional.

Wardle, C., & Derakhshan, H. (2017). Information disorder: Toward an interdisciplinary
framework for research and policymaking. Council of Europe.
https://rm.coe.int/information-disorder-toward-an-interdisciplinary-framework-
for-researc/168076277c

Wardle, C., & Derakhshan, H. (2018). Thinking about ‘information disorder’: formats of
misinformation, disinformation, and mal-information. Ireton, Cherilyn; Posetti,
Julie. Journalism, ‘fake news’& disinformation. Paris: UNESCO, 43-54

Willnat, L., & Weaver, D. H. (2018). Social media and U.S. journalists. Digital
Journalism, 6(7), 889-909. https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1495570

World Health Organization. (2023). Global Accelerated Action for the Health of
Adolescents (AA-HAI!): Guidance to Support Country Implementation (2nd ed.).
https://www.who.int/publications/i/item/9789240081765

Yadav, M., & Jonjua, M. (2021). Effect of Journalists’ Trolling on the carrer choices of
media students. Pragyaan: Journal of Mass Communication. 19(2), 30-36.
https://www.iuu.ac/pdf/Pragyaan-Journal-of-Mass-Communication-Volume-19-
Issue%202-December-2021.pdf

Zago, Gabriela da Silva; Silva, Ana Migowski da. (2013). Consumo de Informagdes em
Sites de Redes Sociais: Jornalismo, Redes Sociais e Economia da Atengdo no
Twitter. In: Simpdsio Nacional da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em
Cibercultura - ABCiber, 7., 2013. Curitiba. Anais [...]. Curitiba: UTP, 2013.

142


https://run.unl.pt/bitstream/10362/14456/1/Disserta%c3%a7%c3%a3o%20Sara%20Vieira.pdf
https://run.unl.pt/bitstream/10362/14456/1/Disserta%c3%a7%c3%a3o%20Sara%20Vieira.pdf
https://rm.coe.int/information-disorder-toward-an-interdisciplinary-framework-for-researc/168076277c
https://rm.coe.int/information-disorder-toward-an-interdisciplinary-framework-for-researc/168076277c
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1495570
https://www.who.int/publications/i/item/9789240081765
https://www.iuu.ac/pdf/Pragyaan-Journal-of-Mass-Communication-Volume-19-Issue%202-December-2021.pdf
https://www.iuu.ac/pdf/Pragyaan-Journal-of-Mass-Communication-Volume-19-Issue%202-December-2021.pdf

Zamith, F. (2011). A contextualizacdo no ciberjornalismo [Tese de Doutoramento,
Universidade do Porto e Universidade de Aveiro, Portugal]. https://repositorio-
aberto.up.pt/bitstream/10216/126988/3/395166.2.pdf

Zamith, F. (2013). A contextualizacéo no ciberjornalismo. Porto: Edi¢cdes Afrontamento.

Zamith, R., & Braun, J. A. (2019). Technology and Journalism. In: T. P. Vos, F. Hanusch,
D. Dimitrakopoulou, M. Geertsema-Sligh, & A. Sehl (Eds.), The International
Encyclopedia of Journalism Studies. New York, NY: John Wiley & Sons.

Zamora, L. N. (2001). Los Periodicos On Line, Caracteristicas, Periodistas y Lectores.

Sala De Prensa, 3.

Zenha, L. (2018). Redes sociais online: 0 que sdo as redes sociais e como se organizam?
Caderno De Educacéo, 1(49).
http://revista.uemg.br/index.php/cadernodeeducacao/article/view/2809/1541

Zhang, M., Guo, L., Hu, M., & Liu, W. (2017). Influence of customer engagement with
company social networks on stickiness: Mediating effect of customer value
creation. International Journal of Information Management, 37(3), 229-240.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2016.04.010

Zote, J. (2024, February 29). Instagram statistics you need to know for 2024 [Updated].

Sprout Social. https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/

143


https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/126988/3/395166.2.pdf
https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/126988/3/395166.2.pdf
http://revista.uemg.br/index.php/cadernodeeducacao/article/view/2809/1541
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2016.04.010
https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/

Capitulo 8: Anexos

Pecas jornalisticas elaboradas para o Porto Canal:

Ha 7 anos que os telemdveis ‘ndo entram’ numa escola em Santa Maria da Feira -

23/09/2023 https://youtu.be/kvXq9PUxSv4

Novas Medidas para ajudar as familias na Crise da Habitacdo - 25/09/2023
https://youtu.be/RAIPTgcfz3c

Portugueses optam por abastecer a Espanha - 26/09/2023 https://youtu.be/9GjyeTuTwcE

Autoeuropa retoma producao - 02/10/2023 https://youtu.be/fMB3la5wI7M

Reducéo dos precos das Portagens - 03/10/2023 https://youtu.be/xM-cMMqg4jWo

Matosinhos revela programa de atividades associado a candidatura a Cidade Europeia de
Desporto - 06/10/2023 https://youtu.be/jxyC4T42XQY

Feup Career Fair - 11/10/2023 https://youtu.be/Xf9a5TPGL-I

Mario Pedrosa: Lancamento do Novo Single - 16/10/2023
https://youtu.be/TApdIT7FOS8

Serralves inaugura ‘Ala Alvaro Siza’ - 17/10/2023 https://youtu.be/xAch-hjTkmY

DECO recebeu 20 mil pedidos de ajuda até setembro - 31/10/2023
https://youtu.be/xtgeOUC7RAC

Antony Blinken reune-se com homoélogo turco, em Ancara - 06/11/2023
https://studio.youtube.com/video/0Dj1SWIE_xo/edit

PSOE e Junts <chegam a acordo sobre Amnistia - 09/11/2023
https://youtu.be/02pgZpQ8dgs

Pedro Sanchez reconduzido a Primeiro-Ministro - 10/11/2023
https://youtu.be/ nS1YIEbjPs

Ja sdo 8 os infetados com ‘Legionella’, em Caminha - 15/11/2023

https://youtu.be/DBi869X0OJLE

Problemas na agua levam a encerramento de escola em Lega do Balio - 16/11/2023
https://youtu.be/nSAX9IKWuB44
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https://youtu.be/n5AX9KWuB44

PCP/porto quer remodelacdo do Hospital S&o Jodo e reabertura da Linha do Tamega no

OE2024 - 17/11/2023 https://youtu.be/fyJnWoCjMaQ

Aulas de Crossfit para +60 - 17/11/2023 https://youtu.be/IV1RzGgijkM

Ataque contra Hospital Indonésio, no Norte de Gaza, faz pelo menos 12 mortos -
20/11/2023 https://youtu.be/ oL Bhv3upxw

Enfermeiros concentram-se junto ao Ministério da Salde - 21/11/2023
https://youtu.be/JEwDJOr_wIE

Moncdo recebe prémio de Melhor Filme de Turismo do Mundo - 23/11/2023
https://youtu.be/6LXFR-_gAds

Assinatura do Protocolo para a Reabilitacdo da Igreja de Santa Clara - 24/11/2023
https://youtu.be/TIHIquOp4Us

Violéncia Doméstica em Portugal - 27/11/2023 https://youtu.be/DBi869XOJLE

Quinta dos Avés - 27/11/2023 https://youtu.be/U1IM5N3Du5bU

N&o Validacdo das Reinscricbes do Trabalhadores na CGA - 28/11/2023
https://youtu.be/taCHjlyprqo

Apresentacdo da Temporada 2024 do Teatro Municipal do Porto - 29/11/2023
https://youtu.be/pXvICqYSQAS

Nicolinas ja arrancaram em Guimaraes - 30/11/2023 https://youtu.be/pKOMUdOjMog

Questionario feito aos jovens sequidores do Porto Canal:

O Papel das Redes Sociais no Alcance de Publicos Jovens: O Caso do Porto Canal

O presente formulario foi concebido na sequéncia do meu estagio curricular no Porto
Canal, e idealizado para a obtencdo do grau de mestre em jornalismo, pela Faculdade de

Ciéncias Sociais e Humanas, da Universidade Nova de Lishoa.

O estudo destina-se a compreender a influéncia das redes sociais, do Porto Canal, na

expansdo da sua audiéncia entre o publico mais jovem.
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A sua participacdo € voluntaria e anénimo, pelo que os dados disponibilizados serdo
tratados com maxima confidencialidade e utilizados exclusivamente para fins

académicos.

O seu preenchimento total rondara os 2-3 minutos.

Muito obrigada pela sua colaboragéo.

1- Qual é a sua idade?

2- Qual é o seu genero?
0 Feminino.

0 Masculino.

L1 Outro.

O Prefiro ndo dizer.

3- Em que concelho reside?

4- Qual € a sua situacao profissional?
O Estudante.

O Trabalhador-Estudante.

[ Trabalhador por Conta de Outrem.
O Profissional por Conta Propria.

[0 Desempregado.

O Reformado.

Outro:

5- Considera que as redes sociais, em especial o Instagram, o/a mantém mais
informado/a sobre as noticias e acontecimentos locais?

O Sim.
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O Nao.

O Outros...

6- Que canais de noticias segue nas redes sociais? (Caixas de Selecao)

O SIC.

L TVI.

1 CNN.

O SIC Noticias.

O Correio da Manha.
L RTP.

O Nenhum.

O Outros...

7- Costuma assistir ao Porto Canal na televisao?
O Sim.

O Nao.

8- Segue o Porto Canal nas redes sociais?
O Sim.

O Nao.

Para quem respondeu “NAQO”:

1- Se respondeu ""ndo™ a questao anterior, partilhe os motivos que o/a levam a néo

seguir as redes sociais do Porto Canal.
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Para quem respondeu “SIM”’:

1- Se respondeu "'sim™ a questdo anterior, selecione a sua rede social favorita do
Porto Canal. (Multipla Escolha)

L1 Instagram.

[0 Facebook.

O Twitter.

O LinkedIn.

Para quem respondeu “INSTAGRAM”:

1- Ha quanto tempo segue o Porto Canal no Instagram? (Multipla Escolha)
[0 Menos de 3 meses.

L] Entre 3 meses e 6 meses.

L1 Entre 6 meses e 1 anp.

L1 Entre 1 ano e 2 anos.

O Mais de 2 anos.

2- Como encontrou o Instagram do Porto Canal? (Multipla Escolha)
0 Recomendacédo de amigos/familia.

[ Pesquisa.

[0 Anuncios em outras redes sociais.

[ Noticias relacionadas.

O Publicagdes partilhadas por amigos/familia.

Outro:

3- Com que frequéncia acede ao Instagram do Porto Canal? (Mdltipla Escolha)

O Diariamente.
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0 Semanalmente.
O Mensalmente.

[0 Raramente.

4- Como costuma interagir com as publicacdes do Porto Canal? (Caixas de Selecéo)
L] Gostos.

0 Comentarios.

O Partilhas.

[ Participacdo em votacdes nos Instastories.

Outro:

5- Qual é o tipo de contetdo que mais lhe atrai no Instagram do Porto Canal? (Caixas
de Selecéo)

[ Noticias.
[ Desporto.
O Politica.
O Sociedade.

O Cultura.
Outro:

6- Se respondeu “desporto”, na pergunta anterior, costuma aceder ao Instagram do
Porto Canal apenas em dias de jogo do Futebol Clube do Porto?

O Sim.

O Nao.

7- Qual é o seu formato de publicacéo preferido? (Caixas de Sele¢éo)
[ Publicagdes no Feed.
O Reels e Videos.

O Instastories.

149



O Lives.
Outro:

8- O que valoriza mais na interacdo entre o Porto Canal e os seus seguidores no
Instagram? (Caixas de Selecédo)

[0 Respostas a Comentarios.

O Lives.

[0 Reels e Videos.

O Votacdes Interativas nos Instastories.

[ Partilha de Publicagdes/Instastories dos seus seguidores.
O Concursos/desafios.

[0 Nenhuma interacé&o.

Outro:

9- Lembra-se de alguma publicacéo recente do Porto Canal, que tenha chamado a
sua atencao? Descreva-a brevemente.

10- Dentro da sua faixa etéria, sente-se representado pelo contedado do Porto Canal,
no Instagram? Justifique a resposta.

11- O que gostaria de ver no Instagram do Porto Canal?
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Tabelas de Andlise de Contetido

As tabelas seguintes representam os 91 contetdos publicados, ao longo do més de outubro
de 2023, no Instagram do Porto Canal, pelo que apresentam os conteidos organizados
por data de publicagdo, desde o primeiro dia do més até o ultimo.

Contetdos organizados através do dia da semana em que foram

publicados, nimero de gostos, comentarios e tipo de formato:

Dia da Semana Gostos Comentarios Formato
Domingo 2345 26 Imagem Unica
Domingo 2525 10 Carrossel

Segunda-Feira 5479 77 Carrossel
Segunda-Feira 3706 19 Reels
Terca-Feira 1234 79 Carrossel
Terca-Feira 2161 16 Carrossel
Terca-Feira 3344 12 Carrossel
Quarta-Feira 1582 6 Imagem Unica
Quarta-Feira 1565 60 Carrossel
Quinta-Feira 21120 354 Reels
Sexta-Feira 1001 76 Reels
Sabado 1561 14 Carrossel
Sébado 2544 53 Carrossel
Domingo 760 3 Imagem Unica
Domingo 1301 18 Carrossel
Domingo 1997 8 Reels
Domingo 13862 54 Reels
Domingo 19152 76 Reels
Domingo 6079 28 Reels
Segunda-Feira 7142 31 Reels
Segunda-Feira 3695 113 Imagem Unica
Terca-Feira 529 12 Reels
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Terca-Feira
Terca-Feira
Quarta-Feira
Quarta-Feira
Quarta-Feira
Quarta-Feira
Quinta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Séabado
Séabado
Domingo
Segunda-Feira
Segunda-Feira
Segunda-Feira
Terca-Feira
Terca-Feira
Quarta-Feira
Quarta-Feira
Quarta-Feira
Quarta-Feira
Quinta-Feira
Quinta-Feira
Quinta-Feira
Quinta-Feira
Quinta-Feira

Quinta-Feira

She
2522
1990
951
19628
8719
1875
1456
3828
2585
4776
605
4760
534
909
4035
1469
4664
9234
3150
4308
499
6661
1399
3400
774
1256
706
2830
4979

429
303
281
28
285
110
38
23
151
48
415

34
24

188
86
31
21
85
36

92
26
17

55
18

Imagem Unica
Carrossel
Reels
Reels
Imagem Unica
Carrossel
Reels
Reels
Carrossel
Carrossel
Imagem Unica
Reels
Carrossel
Carrossel
Reels
Carrossel
Carrossel
Carrossel
Carrossel
Imagem Unica
Reels
Reels
Reels
Carrossel
Carrossel
Carrossel
Carrossel
Carrossel
Reels

Imagem Unica
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Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sabado
Séabado
Domingo
Domingo

Domingo

Segunda-Feira

Segunda-Feira

Terca-Feira
Terca-Feira
Terca-Feira
Quarta-Feira
Quarta-Feira
Quinta-Feira
Quinta-Feira
Quinta-Feira
Quinta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sexta-Feira
Sébado
Séabado
Sabado

Domingo

4316
4213
2495
1254
16018
1340
1239
1687
2397
889
9068
1929
3265
5406
1607
2721
5371
17450
2005
1560
1248
1750
796
3148
6916
3657
1877
1069
1706
8338

54
03
19
97
57
55
18
22
10
25

213
22
30
49

200
31
405
13

63
10

14
312
52
33
12
58
122

Carrossel
Carrossel
Carrossel
Carrossel
Reels
Carrossel
Reels
Carrossel
Carrossel
Reels
Reels
Reels
Carrossel
Reels
Carrossel

Carrossel

Imagem Unica

Reels
Reels
Carrossel
Reels
Carrossel

Carrossel

Imagem Unica

Reels

Reels

Reels
Carrossel
Carrossel

Reels
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Domingo
Domingo
Domingo
Segunda-Feira
Segunda-Feira
Terca-Feira
Terca-Feira
Terca-Feira

Terca-Feira

1929
2033
5181
2684
9486
410
2776
693
1768

16
122
40
211
49

158
18
80

Carrossel
Carrossel
Imagem Unica
Carrossel
Reels
Carrossel
Reels
Carrossel

Carrossel

Tabela 2: Contelidos organizados através do dia da semana em que foram publicados, nimero de gostos,
comentarios e tipo de formato

Conteudos organizados por tema, categoria, género jornalistico e género

fotojornalistico:

Tema

FC Porto vence o

titulo de campeéo

europeu de hoquei
em patis.

FC Porto vai receber
o Barcelona.
Carro despista-se e
desce escadas
monumentais da
Universidade de
Coimbra.

FC Porto vai receber
o Barcelona.
Porto no radar da
TAP.
Antevisdo de Sérgio
Conceicao antes do
jogo FC Porto —
Barcelona.
Barcelona s6 jogou
duas vezes no

Categoria

Desporto

Desporto

Pais - Sociedade

Desporto

Porto - Economia

Desporto

Desporto

Geénero

Jornalistico

Noticia

Noticia

Noticia

Apresentagéo

Noticia

Noticia

Noticia

Género
Fotojornalistico

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Spot News

Paisagem

Outro

Pessoas (Figuras
Publicas)

Outro
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dragdo em duelos
amigaveis.

FC Porto defronta
FC Barcelona
Retrato dos ultimos
cinco anos do
transito na VCI.
Acidente com sete
viaturas no Porto.
“Nordico’: autor
dos grafittis que
pintam o Porto
desde os anos 2000.
Antevisdo de Sérgio
Conceicao antes do
jogo FC Porto —
Portimonense.
Membro do staff do
FC Porto apresenta
participacao contra
Benfica, apos
agressdo na luz.
Dragdes recebem
Portimonense.
Geologia dificulta
trabalhos no metro
do Porto.

FC Porto recebe
Portimonense.
Diogo Dalot
regressa ao Estadio
do Dragao.

FC Porto vence
frente ao
Portimonense.
Cristian Rodriguez
de regresso ao
Dragédo uma década
depois.
Histdria de sucesso
de Jodo Oliveira e
Diana Torres:
atletas da seccéo de
Desporto Adaptado
do FC Porto.
Processo de
corrupgéo do
Benfica declarado
urgente pelo
Ministério Pablico.

Desporto

Norte - Sociedade

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Desporto

Desporto

Desporto

Porto - Sociedade

Desporto

Desporto

Desporto

Desporto

Desporto

Desporto

Noticia
Noticia

Noticia

Peca Jornalistica

Noticia

Noticia

Noticia
Noticia
Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Peca Jornalistica

Noticia

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Spot News

Paisagem

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Pessoas (Figurantes)

Pessoas (Figuras
Publicas)

Pessoas (Figuras
Publicas)

Pessoas (Figuras
Publicas)

Pessoas (Figurantes)

Paisagem
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Porto e Barcelona: a
mesma luta contra o
centralismo
Cémara do porto
ilumina-se com as
cores de Israel.
Pessoas marcaram
presenca em frente a
Camara do Porto.
Sinagoga do Porto
vandalizada durante
a noite.

VCI é a estrada
mais ruidosa da
cidade do Porto
FC Porto € o 4°
melhor clube do
mundo de acordo
cm a IFFHS.

FC Porto é 0 4°
melhor clube do
mundo de acordo
cm a IFFHS.
Baixa do Porto é
pouco acessivel para
pessoas com
deficiéncia?
Futuro do metro do
Porto revelado esta
sexta-feira.
Novas linhas do
metro do Porto.
Metro do Porto:
passado, presente e
futuro.

Porto vai ter rua
com nome de
Gisberta.
Grande entrevista
com o presidente do
Metro do Porto.
Relampagos e chuva
intensa provocam
estragos no Norte.
Governo disponivel
para encontrar
solugdes para a
VCI.
Descida ao subsolo
do Porto para

Porto - Economia

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Desporto

Desporto

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Norte - Ambiente

Porto - Politica

Porto - Sociedade

Entrevista

Noticia

Noticia

Noticia

Peca Jornalistica

Noticia

Noticia

Peca Jornalistica

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Entrevista

Noticia

Noticia

Noticia

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Pessoas (Figurantes)

Paisagem

Paisagem

Paisagem

Paisagem

Pessoas (Figurantes)

Pessoas (Figurantes)

llustracao

llustracao

Pessoas (Figuras
Publicas)

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem
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conhecer o tunel do
Rio da Vila.
Criminalidade no
Porto faz disparar
insegurancgas na
cidade.

Israel e Palestina, o
novo capitulo de
uma guerra com
mais de 70 anos.

Outubro pinta Porto

em tons de outono.

Museu FC Porto: 10
anos de recordes.

Euromilhdes sai no

Porto.

Chuva e mau tempo

chegaram em forca

a cidade do Porto.
Rugby voltou aos

palcos com a

qualificacdo para o

Mundial.

Mau tempo provoca
estragos no Norte do
pais.

Rui Moreira
acompanha 0s
impactos do mau
tempo.

Mau tempo vai
continuar:
recomendacdes da
protecéo civil.
Serralves inaugura
“Ala Alvaro Siza”.
Antevisdo de Sérgio
Conceicao antes do
jogo FC Porto —
Vilar de Perdizes.
Presidente da Junta
do Bonfim suspeito
de uso indevido de
fundos.
Como acordou a
cidade do Porto
despois da
depresséo Aline.

Porto - Sociedade

Mundo - Sociedade

Porto - Ambiente
Desporto

Porto - Economia

Porto - Ambiente

Desporto

Norte - Ambiente

Porto - Ambiente

Pais - Ambiente

Porto - Cultura

Desporto

Porto - Politica

Porto - Ambiente

Noticia

Noticia

Noticia
Noticia

Noticia

Noticia

Peca Jornalistica

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Pessoas (Figurantes)

Spot News

Paisagem
Outro

Outro

Pessoas (Figurantes)

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Paisagem

Pessoas (Figuras
Publicas)

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem
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Entrevista de Alan
Varela a
Eleven/DAZN.
Mercado do Bolhdo
reconhecido com
um dos mais
impressionantes do
mundo.

As novas imagens
do metrobus do
Porto.
Chapas de ferro
furam pneus e
dezenas de carros e
camides na A3.
Fernando Medina
atingido com tinta
verde, por ativista
climatica.
Estreia de Martim
Fernandes pelo FC
Porto.
Fabrica de cerveja
investiga
funcionario que
urinou em matérias-
primas.
Futuro da linha de
Leixdes.
Futuro da antiga
sede da Axa no
Porto.
Quando Bobby
Charlton veio as
Antas e deixou
elogios a Rodolfo
Reis.

Luisa Salgueiro
sobre 0
desmantelamento da
refinaria de Leca.
Transportes
publicos do Porto
sobrelotados.
Antoénio vende
castanhas no Porto
ha 44 anos.

O Porto a lupa do
New York Times:

Desporto

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Norte - Sociedade

Pais - Economia

Desporto

Mundo - Sociedade

Norte - Sociedade

Porto - Economia

Desporto

Porto - Economia

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Entrevista

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Entrevista

Peca Jornalistica

Peca Jornalistica

Noticia

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Outro

Spot News

Pessoas (Figuras
Publicas)

Pessoas (Figuras
Publicas)

Outro

Paisagem

Paisagem

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Pessoas (Figuras
Publicas)

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem
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“O Hub criativo de
Portugal.”
Mau tempo volta a

provocar estragos na

regido Norte.
Antevisdo de Sérgio
Conceicéo do jogo
FC Porto —
Antuérpia.
Novo hotel vai
nascer em antigo
edificio da
Universidade do
Porto.
Drag0es vencem
Antuérpia.
Momentos de tenséo
apos Antuérpia — FC
Porto.
Avenida da Franca
reabriu parcialmente
ao transito.
Coliseu do Porto:
um passado de
resisténcia pela
defesa da sala da
invicta.
Relato de quem
dorme nas ruas do
Porto.

O que dizem o0s
meteorologistas
sobre a chuva nédo
parar.

Foral do Porto, ha
900 anos cidade ja
mostrava vontade de
ser diferente.
Evanilson eleito
jogador da jornada.
Ameaca de bomba
na estacdo da
trindade no Porto.
Estacdo da trindade
reaberta depois da
ameaca de bomba.
Hora muda na
madrugada de
domingo.

Norte - Ambiente

Desporto

Porto - Economia

Desporto

Desporto

Porto - Sociedade

Porto - Cultura

Porto - Sociedade

Norte - Ambiente

Porto - Cultura

Desporto

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Porto - Sociedade

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Peca Jornalistica

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Peca Jornalistica

Peca Jornalistica

Paisagem

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem
Pessoas (Figuras
Publicas)

Spot News

Paisagem

Paisagem

Pessoas (Figurantes)

Paisagem

Outro

Pessoas (Figuras
Publicas)
Paisagem

Pessoas (Figurantes)

Paisagem
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Antevisdo de Sérgio
Conceicéo do jogo
FC Porto — Vizela.

O que esperar da

reabertura do

Eskada?
Chuva forte obriga a

descargas

recorrentes na

barragem da
Canicada.

Mau tempo provoca
derrocada no
Castelo de Santa
Maria da Feira.
Porto tem 10 mil
casas em alojamento
local.

FC Porto venceu o
Vizela.
Prédio de luxo junto
a ponte da Arrabida
praticamente
concluido.

José Neiva é socio
do FC Porto ha 75
anos.

Centro de Saude
Azevedo de
Campanha
encerrado devido ao
mau tempo.
Adeptos do Sporting
atacam
sportinguista.
TAP reforca no
Porto no primeiro
semestre.
Metro retifica
projeto da Av. Da
Boavista e alarga
passeios ap0s
criticas.

Desporto

Porto - Cultura

Norte - Ambiente

Norte - Ambiente

Porto - Economia

Desporto

Porto - Economia

Desporto

Porto - Ambiente

Desporto

Porto - Economia

Porto - Sociedade

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Peca Jornalistica

Noticia

Noticia

Noticia

Noticia

Pessoas (Figuras
Publicas)

Spot News

Paisagem

Paisagem

Paisagem

Pessoas (Figuras
Publicas)

Paisagem

Pessoas (Figurantes)

Paisagem

Spot News

Outro

Paisagem

Tabela 3: Contelidos organizados por tema, categoria, género jornalistico e género fotojornalistico
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Conteudos organizados através da

localizacéo e ligacéo ao website:

Hashtags

#PortoCanal
#FCPorto
#FCPortoHoquei

#PortoCanal #FCP
#FCB #Futebol
#Champions

N&o tem.

#PortoCanal #FCP
#FCB #Futebol
#ChampionsLeague

Nao tem.

#PortoCanal
#FCPorto
#FCBarcelona
#LigadosCampedes
#UCL
#PortoCanal #FCP
#FCB #Futebol
#ChampionsLeague

#PortoCanal
#FCPorto #FCPFCB
#ChampionsLeague

#Futebol
#PortoCanal #Porto
#Transito #VCI

#Transportes

#PortoCanal #Porto
#Acidente
#PortoCanal #Porto
#Nordico #Replicas
#PortoCanal
#FCPorto
#Portimonese
#Campeonato
#SergioConceicao

Marcacao

N&o tem.

Nao tem.
N&o tem.
N&o tem.

Nao tem.

sergioconceicaofficial

N&o tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Localizacéo

Nao tem.

N&o tem.

Escadas
Monumentais

N&o tem.

Aeroporto Francisco
Sa Carneiro

Nao tem.

N&o tem.

Estadio do Dragdo

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Estadio do Dragdo

utilizacdo de hashtags, marcacéo,

Website

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.
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#PortoCanal
#FCPorto
#PortoCanal
#FCPorto #FCPPSC
#PortoCanal #Porto
#obrasmetro
#LinhaRosa
#PortoCanal
#FCPorto #FCPPSC
#Futebol
#PortoCanal #Porto
#FCP #FCPPSC
#DiogoDalot
#PortoCanal
#FCPorto #Futebol
#FCPPSC
#PortoCanal
#FCPorto #Futebol
#FCPorto
#AMesmaAmbicéo
#DesportoAdaptado
#Natacéo
#TénisdeMesa
#PortoCanal
#Futebol
#PortoCanal #Porto
#Catalunya
#Centralismo
#PortoCanal #Porto
#lsrael #Palestina
#PortoCanal #Porto
#lsrael #Palestina
#PortoCanal #Porto
#lsrael #Palestina
#PortoCanal #Porto
#VCI #Transito
#Mobilidade
#PortoCanal
#FCPorto #IFFHS
#PortoCanal
#FCPorto #IFFHS
#PortoCanal #Porto
#Mobilidade
#PessoasComDeficie
ncia #PCD
#BaixaPorto
Nao tem.

Nao tem.

N&o tem.

N&o tem.

N&o tem.

Nao tem.

diogodalot

Zepedro97 fcporto

Nao tem.

Fcporto fcportosports
dianaineslopes
jocat_2001

N&o tem.

Nao tem.

Nao tem.
Nao tem.

N&o tem.
Nao tem.
Nao tem.

Nao tem.

especierarasobreroda
S

Nao tem.
N&o tem.

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

Nao tem.

N&o tem.

N&o tem.

Nao tem.

Porto

Porto

N&o tem.

Nao tem.

Porto

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.
Nao tem.

Nao tem.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

N&o tem.

N&o tem.

Link na bio.

N&o tem.

Link na bio.

N&o tem.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.
Link na bio.
Link na bio.
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Nao tem.
#PortoCanal #Porto
#Gisberta
Nao tem.
#PortoCanal
#MauTempo #Cheias
Nao tem.
#Porto #PortoCanal
#MetroPorto
#Mobilidade
#Transportes
#Policiamento
#Criminalidade
#Crime
#MovidadoPorto
#ConsumodeDroga
#PortoCanal
Nao tem.

Néao tem.
#MuseuFCPorto
#FCPorto
#PortoCanal
#PortoCanal #Porto
#Euromilhoes
#Economia
#JogosSantaCasa
#PortoCanal #Porto
#MauTempo #Chuva
#Outono #Depressao
#Aline
#PortoCanal
#Desporto #Rugby
#Portugal
#WorldCupRugby
#CDUP
#PortoCanal #Porto
#Norte #MauTempo
#DepresséoAline
Nao tem.
#PortoCanal
#Meteorologia
#MauTempo
Nao tem.
#PortoCanal
#FCPorto
#GDVPFCP
#TacadePortugal
Néao tem.

Nao tem.

Nao tem.
N&o tem.
Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.
Nao tem.

museufcporto fcporto

Nao tem.

Nao tem.

joaobello
cduprugbyoficial
nunosousaguedes94
Nao tem.
Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.
Nao tem.

Porto
Nao tem.
Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Porto

Nao tem.
N&o tem.

N&o tem.

Porto

Nao tem.

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

Nao tem.

Serralves

Nao tem.

N&o tem.
Nao tem.

Link na bio.
Link na bio.
Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Nao tem.
Link na bio.

N&o tem.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.
Link na bio.
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#PortoCanal
#FCPorto
#AlanVarela
#BocaJuniors
#PortoCanal
#MercadodoBolhao
#Porto
#PortoCanal #Porto
#Metrobus #Metro
Nao tem.

N&o tem.

#PortoCanal
#FCPorto #Futebol
#PortoCanal #Mundo
#Cerveja #Fabrica
#China
#PortoCanal #Porto
#L inhadeLeixdes
#Ferrovia
#PortoCanal #Porto
#CampoAlegre
#Investimento
#Ageas #Portugal
#PortoCanal #Porto
#FCP #FCPorto
#BobbyCharlton
#RodolfoReis
#Futebol
#ManchesterUnited
#PortoCanal #Galp
#Refinaria
#Matosinhos #Leca
#Petrogal
Nao tem.
#PortoCanal #Porto
#Outono #Castanhas
#Baixa #Vendedor
Nao tem.

Néao tem.

Nao tem.

Néao tem.

Nao tem.

Néao tem.
#PortoCanal #Porto
#Avenida #Transito
#Metro #MetroPorto

alan_varela01

N&o tem.

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

fcporto

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

fcporto

Nao tem.

N&o tem.
Nao tem.

Nao tem.
Nao tem.
Nao tem.
Nao tem.
Nao tem.
Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

N&o tem.

Porto

N&o tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

N&o tem.

N&o tem.

Nao tem.

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

Porto

Néao tem.
Nao tem.
Néao tem.
Nao tem.
Néao tem.

Nao tem.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

N&o tem.

N&o tem.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.
Link na bio.
Link na bio.
Link na bio.
Link na bio.
Link na bio.

Link na bio.
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#ColiseudoPorto
#PedroAbrunhosa
#Cultura #PortoCanal
#Porto
#PortoCanal #Porto
#SemAbrigo
#CriseHabitacao
#Habitacao
Nao tem.
#PortoCanal #Porto
#Foral #Historia
Nao tem.
#PortoCanal #Porto
#Trindade #Metro
#PortoCanal #Porto
#Metro #Trindade
#PortoCanal
#MudancadeHora
#Reldgios #Inverno
Nao tem.
#PortoCanal
#FCPorto #Vizela
Nao tem.

Nao tem.
#PortoCanal
#MauTempo
#SantaMariadaFeira
#Castelo
#PortoCanal #Porto
#AlojamentoLocal
Nao tem.
#PortoCanal #Porto
#Habitacao
Nao tem.

Nao tem.

#PortoCanal
#Confrontos
#Boavista #Sporting
#Futebol
Nao tem.
#Porto #PortoCanal
#Transporte
#MetroPorto
#MetroBus
#Mobilidade

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.
Nao tem.
Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

N&o tem.
Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.
N&o tem.

Nao tem.

fcporto

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.
Nao tem.
Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

Nao tem.

N&o tem.

N&o tem.
Nao tem.

Santa Maria da Feira

Nao tem.

N&o tem.

Porto

N&o tem.
Nao tem.

N&o tem.

Nao tem.

Nao tem.

Link na bio.

N&o tem.

Link na bio.
Link na bio.
Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.
Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.
Link na bio.
Link na bio.

Link na bio.
Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Link na bio.

Tabela 4: Contelidos organizados através da utilizagéo de hashtags, marcacéo, localizagdo e ligagdo ao
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Entrevistas

Entrevista a Pedro Braganca: Diretor da Estratégia Digital do FC Porto,

no Porto Canal:

Quem tem permissdo para gerir e publicar conteddo nas redes sociais do Porto
Canal? Todos os jornalistas do Porto Canal, por intermédio da equipa da area digital do

canal.

Qual € o objetivo do canal com o uso das redes sociais, em especial o Instagram? As
redes sociais da media funcionam em dois sentidos: o engagement organico, ou seja, a
criacdo de conteldo; e a transferéncia de trafego. Redes como o Facebook e o Twitter tém
como principal objetivo o trafego, isto €, gerar trafego para as plataformas proprias dos
Orgdos, como o website e uma app que o Porto Canal ainda vira a ter. Redes como o
Instagram servem para formar publicos, ou seja, para gerar audiéncia prépria. Ndo sao
redes de transferéncia de trafego, ainda que tenham algumas funcionalidades,
nomeadamente os instastories que permitem um grau quase residual da transferéncia de
trafego. Portanto, no caso do Instagram, serve essencialmente para entregar contetdo,
video ou imagem, e muito residualmente para transferir trafego para o website do Porto

Canal.

Quais sdo as plataformas de redes sociais mais eficazes para o Porto Canal no
alcance de publicos jovens? Porqué? Seguramente o Instagram, porque é a rede onde
esses novos publicos e essa geracdo esta mais presente. E algo que nos ultrapassa e esta
fora do nosso alcance.

Que idade tem a grande parte dos seguidores do Instagram do Porto Canal? A faixa
etaria € maioritariamente jovem, sobretudo comparando com outras redes sociais em que

Porto Canal esté presente, como o Facebook e o Twitter.

Que ferramentas utiliza o canal para medir o alcance e a interagdo dos seguidores
com as publicagdes? E, em que sentido ajuda a melhorar a estratégia digital do
canal? Utilizamos as ferramentas do proprio Meta, nomeadamente: a Meta Business Suit

e a Crowdtangle. Estas ddo-nos dados sobre a formacéo de audiéncia digital dos nossos
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canais de conteddo e ajudam a avaliar a performance dos conteddos para que, depois,

consigamos afinar uma estratégia, mais para a frente, sobre os conteudos a criar.

Que estratégias sdo utilizadas nas redes sociais, em concreto o Instagram, e sao
planeadas com base em que critérios? Existe uma estratégia editorial de todo o canal e
a estratégia € transversal a todas as areas e departamentos do canal, porque aos olhos do
publico o canal é s6 um. Portanto, hd uma estratégia editorial que tem a ver com
informacdo em matérias de local, da regido, da cidade, e também do Futebol Clube do
Porto, que é um eixo editorial muito importante para o Porto Canal. Portanto, este binbmio
do Futebol Clube do Porto — Territério é o principal eixo editorial de todas as plataformas
e de todas as equipas do Porto Canal, incluindo o digital.

Qual é a frequéncia da atualizacao e publicacdes nas redes sociais? No caso do feed,
em que se entrega contetdo maioritariamente exclusivo, publicamos com uma frequéncia

de 2 a 3 publicacdes diarias. No caso das stories, publicamos a volta de 15 stories diarias.

Ao analisar a pagina de Instagram do Porto Canal, verifiquei que a maioria do
conteudo publicado é de teor desportivo. A que se deve tal facto? Isso deve-se ao facto
de os eixos editoriais do canal estarem relacionados a esses dois pontos e um deles ser
desportivo, que é o Futebol Clube do Porto. Se a atualidade desportiva se sobrepde,
obviamente que isso refletir-se-a no volume de publicagdes sobre essa matéria. Claro que
dependerad sempre muito da atualidade, tendo em conta que esse é um eixo editorial do
Porto Canal, o Futebol Clube do Porto.

Os temas partilhados nas redes levam em consideragéo o perfil dos seguidores?
Existe uma segmentacdo especifica de contetdo para diferentes publicos-alvo nas
redes sociais? Sim, claro. Tendo em conta que a audiéncia do Porto Canal é
maioritariamente da area metropolitana do Porto, da regido Norte, que se interessa por
questdes especificas relacionadas com o quotidiano, com dia a dia, 0s modos de vida, a
mobilidade, os transportes, o transito e 0s servi¢os publicos. Tudo isso sdo temas muito
importantes de ativagdo dos nossos canais de contetido. Portanto sim, o objetivo diario é
chegar as pessoas e ao seu dia a dia, e sobretudo quando ha sessdes de planeamento é

sempre isso que é tido em conta
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Quais costumam ser os contetdos/temas mais virais no Instagram? Sao de todo o
tipo. Eu acho que essa questdo néo tem a ver com a sua tipologia, mas sim com o valor
do contetdo em si, a sua pertinéncia, a sua atualidade, e depois ha questdes que tem a ver

com o algoritmo da rede social que ultrapassa a todos.

Notam diferencgas a nivel de interac@es, no Instagram, em dias de jogo do FC Porto?
N&o. O unico impacto especial que hd é que muitas vezes, em termos de conteudo no
Instagram, fazemos colaborag¢6es com as redes do Futebol Clube do Porto, e nesse caso
ha obviamente uma transferéncia de engagement das paginas do Futebol Clube do Porto,

que tem um alcance maior.

Como é que a estratégia digital do canal se adapta a eventos especiais relacionados
com o universo FC Porto? Cada evento é um evento. Existem estratégias que séo
desenhadas, antecipadamente, tendo em conta cada um desses acontecimentos. Por
exemplo, o 20° aniversario do Estadio do Dragéo teve todo um planeamento prévio, ou
também o aniversario do Futebol Clube do Porto, a Gala dos Dragdes de Ouro, ou ainda
jogos importantes como 0 jogo contra o Barcelona em casa. Tudo isso tem um

enquadramento especifico, delineado a priori.

O que resulta mais no sentido de atrair leitores para a pagina oficial do canal? Em
termos de alcance sdo indiscutivelmente os reels, que € neste momento o formato

privilegiado pelo Instagram.

Existe uma interacdo estratégica entre as redes sociais e o website oficial? Se sim,
como manuseiam esta relacdo? Enquanto o Facebook e o Twitter séo aplicacfes de
trafego, em que isso funciona muito bem, alids, mais de 90% do trafego do nosso website
é gerado por links no Facebook. O Instagram ndo tem essa vocacdo. O Instagram néo
permite a insercdo de links, apenas os stories permitem, mas sabemos que ndo existe

muito trafego gerado a partir dai.

Como descreveriam a interacdo entre o porto canal e os seus seguidores no
Instagram? Nao existe interagdo. Esse tipo de interacdo é uma interacdo de marca, que
tem muito mais a ver com a comunicacao institucional, da marca, do que com um meio
de comunicacéo social, como é 0 nosso caso. Ou seja, ndo é suposto interagir com o seu

publico, é suposto entregar conteldo da forma mais clara e transparente possivel.
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Obviamente, em caso de necessidade, esse conteddo pode ser ratificado e alterado, mas
esse tipo de interacdo é tipico de um servigo, de uma marca, em que faz sentido. No caso
de um canal de media, ndo me parece que isso faga sentido.

Qual é o papel da interacéo e feedback do publico nas decisfes editoriais das redes
sociais? Tem muita influéncia, claro. Todo o contexto, ndo é sé o feedback. Toda a nossa
compreensdo de como € que é o0 posicionamento da nossa audiéncia, ou do momento, séo
fatores determinantes para nos redesenharmos, em permanéncia, 0 nosso planeamento a

curto, médio e longo prazo.

Que desafios compreendem ao tentar atrair esta faixa etaria através do Instagram?
E muito volatil o consumo de redes sociais, portanto, ha uma necessidade de sinalizar o
contetdo muito rapidamente. N6s sabemos que os padrdes de consumo de video fazem
com que os primeiros 3 segundos de video sejam determinantes para o resto do consumo
do video, mesmo que este tenha 1 minuto. Sabemos que estamos cada vez mais
comprimidos no tempo de vida do conteudo, portanto, fazer contetdos com mais de 1
minuto e meio em social media, é para esquecer. E sabemos que 0s primeiros segundos
sdo a chave para o consumo do contetdo todo, ou seja, 0 video pode ser 6timo, mas se a
forma como ele comeca nao for bem desenhada, ndo vai existir esse contetdo. Portanto,
o0 desafio passa por prender a atencdo e o interesse das pessoas. As pessoas estdo a fazer
scroll e é preciso que o conteudo se destaque em relacdo a todos 0s outros que aparecem,
e depois hd uma grande luta de volatilidade nos padrdes e plataformas de consumo, que
nos deve fazer sempre olhar com alguma desconfianca ou desprendimento em relagédo as
plataformas e valorizar aquelas que sdo as nossas plataformas proprias de que somos
proprietarios — 0 nosso website e aplicacdo — e entender as redes sociais como extensoes

das nossas proprias plataformas.

Quais sdo os pontos positivos e negativos do Instagram em relacdo a outras redes
sociais? O Instagram é uma rede onde ha muito publico, sendo que ndo podemos descurar
o facto de o Porto Canal ter mais de 300 mil seguidores no Facebook e de ser uma fonte
geradora de trafego com enorme potencial. Mas realmente o Instagram é onde se encontra
um publico mais jovem e de ser compativel com formatos novos, desenvolvidos
especificamente para mobile e smartphone, coisa que o Facebook sé tardiamente se

adaptou. Sabendo nos, hoje em dia, que o conteudo consumido no digital é feito

169



esmagadoramente em mobile, para n6s é muito importante e temos trabalhado em cima

na concecao do sistema para mobile.

Como se compara o Porto Canal em relacédo as estratégias de outras emissoras ou
canais de televisao regionais? Eu acho que cada um tem a sua propria estratégia e cada
um tem a sua propria realidade. Nés vemos com grande satisfacdo o crescimento muito
acelerado do ecossistema digital do Porto Canal e da sua audiéncia digital. Na verdade,
no ultimo ano, o Porto Canal foi o 6rgdo de comunicacdo social que mais cresceu no
digital, quer no Instagram quer noutras areas, e vemos com satisfacao esse crescimento
ser de forma sustentada. Ou seja, ele acontece progressivamente em todas as redes e
acontece também nas plataformas préprias, e isso d& o conforto ao Porto Canal para
avancar para 0s proximos passos de desenvolvimento, no ambito da programacéo
tecnoldgica do Futebol Clube do Porto, para a criacdo de novas plataformas digitais do

Porto Canal, que é isso que esta em desenvolvimento neste momento.

Entrevista a Jodo Gomes: Coordenador de Conteudos Digitais no
Porto Canal:

Quem tem permissdo para publicar nas redes sociais do Porto Canal? Todos os
jornalistas do departamento digital tém permissdo para publicar nas redes sociais,

mediante revisdo prévia do coordenador.

Qual € o objetivo do canal com o uso das redes sociais, em especial o Instagram?
Atingir publico mais jovem e disperso geograficamente que a nossa rede social com

presenca mais forte, o Facebook.

Quais sdo as plataformas de redes sociais mais eficazes, para o Porto Canal, no
alcance de publicos jovens? Porqué? Instagram, devido a captacdo de publico mais

jovem.

Que idade tém a grande parte dos seguidores do Instagram do Porto Canal? Entre

18-24 anos, com uma percentagem de 32.6%.

Onde residem a maioria dos seguidores do Instagram do Porto Canal? Porto, com
11%.
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Que ferramentas utiliza o canal para medir o alcance e a interacdo dos seguidores

com as publicagdes? Meta, Later e Crowdtangle.

Que estratégias sdo utilizadas nas redes sociais, em concreto o Instagram? Sao
planeadas com base em que critérios? Partilhas no Instagram estéo todas alinhas com
a linha editorial do Canal.

Os temas partilhados nas redes levam em consideracéo o perfil dos seguidores? E

tido em consideragdo, mas ndo é determinante.

Quais costumam ser os contetdos/temas mais virais no Instagram? Contedos

“insolitos”.

Notam diferencas a nivel de interacdes no Instagram em dias de jogo do Futebol
Clube do Porto? Isso esta dependente de muitos fatores: se 0 jogo é no estadio, se existe
uma equipa no local a fazer conteudos, e também do préprio resultado. As variantes sao

muitas.

De que forma se adaptam para atender aos interesses dos jovens? Identificar os

interesses dos jovens e alinhar a producao de contetdos, se possivel, com isso.

O que resulta mais, no sentido de atrair leitores para a péagina oficial do canal?

Instastories.

Como descreveriam a interacdo entre o Porto Canal e os seus seguidores, no

Instagram? Nao existe interacdo entre o perfil e os seguidores.

Como se compara o Porto Canal em relacéo as estratégias de outras emissoras ou
canais de televisao regionais? Existe uma monitorizacdo do que os outros Orgéos de

Comunicacao fazem, numa perspetiva de melhoria continua.

Entrevista a Maria Leonor Coelho: Jornalista Multimédia no Porto
Canal:

Como descreverias a importancia das redes sociais para o Porto Canal? Eu acho que

as redes sociais vieram reposicionar o Porto Canal. Isto porque, hoje em dia, 0 consumo
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de informacao através de canais televisivos tem vindo a diminuir, especialmente quando
falamos de pessoas dentro da nossa faixa etéria, entre os 20 e os 30 anos, € 0 consumo
noticioso atraves das redes sociais tem vindo a aumentar. Por exemplo, eu tenho 21 anos
e a maior parte do consumo noticioso que eu consumo é via online, seja por sites de
noticias, seja por redes sociais de 6rgaos de comunicacao sociais, e eu estou dentro da
area da comunicacdo, fard quem nao esta. Portanto, eu sinto que para que o Porto Canal
pudesse chegar a mais pessoas, tinha mesmo de se estender para o canal online, porque
de outra forma, o consumo televisivo ja tem vindo a diminuir nos grandes canais, como
RTP, SIC e TVI, quanto mais num canal de cabo. Eu sinto que as redes sociais realmente
vieram relancar o Porto Canal, porque hoje em dia toda a gente, desde pessoas com a
idade dos meus primos, com 10-11 anos até as pessoas com a idade da minha avo, com
73 anos, tém redes sociais, e fazem um consumo noticioso a partir das redes sociais.
Portanto, eu acho que as redes sociais tém aqui um papel muito importante para que o
Porto Canal consiga atrair uma audiéncia maior, tendo como principal objetivo também

atrair as camadas mais jovens.

Qual é o papel de um/a jornalista multimédia na criacdo de conteddo que capte a
atencao do publico? Existem alguns cuidados especiais? Como jornalistas multimédia
do Porto Canal, tentamos sempre seguir o enfoque local que ja é intrinseco do canal, e na
nossa edicdo de conteldos e criacdo de contetdos tentamos ser um bocadinho mais leves
do que seriamos se trabalhassemos para a televisdo. Enquanto na televisao tu tens a peca
tradicional, com imagens recolhidas no local e mostradas com “Off’s” feitos por um
jornalista, tu no Instagram podes optar por dois tipos de conteddos: um carrossel, que é
um conjunto de imagens que pode ou ndo ter texto ou video, ou pelo reels. Regra geral,
nos preferimos os reels, mas vai depender sempre um bocadinho do contetdo. Mas entéo,
no reels, temos sempre uma preocupacao: tem de ser uma coisa dinamica e tem de ter um
comeco muito forte, de 2 ou 3 segundos, que prendam as pessoas, isto porque, hoje em
dia, temos uma cultura de Tiktok muito enraizada nas gera¢cdes mais novas, que é do
género ‘estou a ver um video, mas se ndo estiver a gostar, eu vou avangar € ver o proximo
video, ja ndo vou ver aquele’, ou seja, temos sempre esse cuidado de fazer um bom
arranque de video que deixe as pessoas curiosas, com um “TH” mais forte no inicio para
que as pessoas percebam logo o tema para se conseguirem identificar. Um bom exemplo
¢ aquilo que anda a acontecer com a UNIR. Nés estamos a fazer uma cobertura mediatica

abrangente nesse aspeto em relagcdo ao descontentamento da populagdo, e nos temos
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sempre que comecar com um TH mais forte, sempre de alguém que esta mais descontente
que, no fundo, pode também servir como um espelho para a nossa audiéncia que esta a
ver aquele reels e ja ndo vai sair do video porque esta a ouvir alguém a dizer exatamente
aquilo que tem sentido nos ultimos dias. Também procuramos legendar o0s nossos videos
para que cheguem a toda a gente e sermos inclusivos, mas também se alguém estiver a
ver o reels no autocarro, ndo precise de por o volume alto, caso néo tenha fones, e consiga
ver o contetdo que no6s publicamos na mesma. Depois, a nivel da forma de comunicar,
nos tentamos ser 0 mais jovens possivel. Claro que depois depende do conteudo, como é
obvio, mas tentamos ter uma comunicacdo muito light, que faca se calhar um bom mix
entre aquilo que € entretenimento e aquilo que é informacdo, isto porque é preciso ter
consciéncia que quem procura informacao através das redes sociais, ndo esté a espera que
seja uma coisa tdo formal como na televisdo, e nds temos mesmo provas que iSso nao
resulta, porque ha alguns videos que temos na nossa conta mais explicativos e sérios, que
envolvem grafismos, que ndo correm tdo bem. Portanto, nds tentamos sempre ter uma
linguagem mais fluente, que ndo canse as pessoas acima de tudo, e que se adapte ao meio
em que estamos a divulgar a nossa informacdo, ou seja, a forma como escrevemos para

site é completamente diferente da forma como nds comunicamos no nosso Instagram.

Quais consideras ser as plataformas de redes sociais mais eficazes, para o Porto
Canal, no alcance de publicos jovens? Porqué? Eu diria que as redes sociais mais
eficazes sdo o Instagram e o Facebook, por duas razbes se calhar completamente
diferentes. No Instagram, nds conseguimos captar o publico mais jovem, e através de
contetdos colaborativos com o Futebol Clube do Porto ou com criadores de conteudo,
por exemplo, e muitas vezes conseguimos também captar o publico desses criadores de
conteddo e desse clube de futebol. E uma ferramenta que esta a nossa disposi¢&o no nosso
Instagram e que eu sinto que € muito Gtil nessa medida de conseguir captar novos
publicos. No Facebook é um bocadinho diferente e é a base da curiosidade, porque o
conteddo que nds publicamos no Facebook é muito diferente do conteldo que publicamos
no Instagram. No Facebook, nés publicamos aquilo que n6s fazemos para site e é por isso
que, no nosso site, a escolha de imagem é muito importante, porque n0s vamos partilha-
la nas nossas redes sociais. No Twitter, n6s ndo temos um numero de seguidores que nos
permita também divulgar grandes noticias, mas no Facebook ndo. No Facebook, hoje em
dia, tudo viraliza porque ha a partilha. Quando as pessoas partilham as nossas noticias

nos perfis delas, também estdo a divulgar o nosso trabalho e também ja contamos com
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um leque maior de seguidores e pessoas que acompanham 0 nosso Facebook, e é
importante para captar audiéncias para 0 nosso site, se calhar um bocadinho mais que o
Instagram. Eu sinto que, no Instagram, nds captamos uma audiéncia para Instagram e para
0S nossos contetidos de redes sociais, e, no Facebook, nés conseguimos captar audiéncia
para 0 nosso site, e conseguir facilmente que as pessoas parem de navegar nas suas redes
sociais e abram a nossa noticia, seja pela escolha de imagem, pela escolha do titulo ou
mesmo pelo conteudo da noticia, porque as vezes nem é preciso fazer grande coisa que a
magia acontece, porque sao temas de particular interesse para as pessoas, e nos também
temos esse cuidado. Por exemplo, se nés ja sabemos que as pessoas gostam de saber qual
é a chave de ouro do Euromilhdes, entdo assim que a chave de ouro do Euromilhdes sai,
nds partilhamos isso nas nossas redes sociais. Por fim, n6s ndo temos um canal de Tiktok,
mas acredito que se tivéssemos, se calhar também conseguiamos atrair mais publico, mas

ndo temos, portanto ndo é possivel fazer essa comparacao.

Que tipo de estratégias sao utilizadas nas redes sociais, em concreto o Instagram, e
sao planeadas com base em que critérios? NoOs adaptamos o que fazemos para site, para
o0 Instagram também, mas nos s6 fazemos para Instagram aquilo que achamos que é de
particular interesse para 0 nosso publico, ou seja, contetidos relacionados com o Futebol
Clube do Porto, porque nds sabemos que temos uma grande massa de adeptos que nos
segue nessa rede social; conteudos relacionados com a cidade do Porto, porque no fundo,
como nos somos um canal local e estamos a representar uma regido mas também a cidade
do Porto, tentamos também ter esses conteldos mais locais e que impactam diretamente
a vida das pessoas todos os dias. E depois, de vez em quando, vamos também fazendo
outros tipos de conteddos como: com criadores de conteldos que estdo a morar no Norte
do pais, ou que nasceram no Norte do pais e que vieram a ter sucesso. Depois também
depende um bocado da época do ano, por exemplo, agora nesta época festiva do Natal,
fizemos muitos contetdos sobre decoracfes do natal no Porto, encomendas de natal no
Porto... Portanto, tentamos sempre adaptar os conteudos de interesse do nosso publico,
mas nunca descurando do nosso ponto de vista local, porque € isso que também importa
para 0 nosso publico, e do enfoque desportivo também. Diria que para o Instagram, 0s
nossos dois grandes pilares e 0s conteddos que partem mesmo para as nossas redes sao

conteddos locais, regionais e desportivos.
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Os temas partilhados nas redes levam em consideracao o perfil dos seguidores? Sim.
Se um conteudo corre bem, dentro de uma tematica, n6s tentamos depois explorar um
bocadinho mais essa teméatica. O que tem acontecido, e vou pegar mais uma vez no
exemplo da UNIR, nds percebemos que é um conteddo que tem corrido bem, porque
realmente as pessoas sofrem na pele, todos os dias, com as falhas desta nova rede
metropolitana de transportes, entdo tentamos sempre explorar um bocadinho mais, claro
que adaptando a realidade de todos os dias. Por exemplo, quando fez 1 més das operacoes,
tentamos perceber se as coisas estavam melhores ou ndo estavam; percebemos também
que durante o periodo de férias escolares ndo houve tantas queixas porque os transportes
n&o iam tdo cheios, mas no primeiro dia de aulas tivemos o cuidado de fazer novamente
a cobertura deste assunto, porque 14 est, sabiamos que havia a possibilidade das duas
uma: de melhorar, e isso também é do nosso interesse de noticiar; ou entdo néo, que por
acaso foi o0 que aconteceu, e com o0 regresso as aulas o caos voltou. E entéo, nds temos
sempre isso em consideracdo: quais sdo os principais interesses dos nossos publicos e séo

€SSes que nos passamos para as nossas redes sociais, em concreto o Instagram.

Quais costumam ser 0s conteldos/temas mais virais no Instagram? Os contedos
mais virais sem duvidas que sdo os conteidos desportivos, em concreto os contetdos que
sdo feitos em colaboracdo com o Futebol Clube do Porto ou a pagina das modalidades do
Futebol Clube do Porto, porque no fundo isso também alarga a nossa audiéncia, porque
ndo aparece s6 no nosso perfil, mas também num que tem milhdes de seguidores, que nGs
ndo temos. E contelddos colaborativos com outras contas ndo precisam ser do Futebol
Clube do Porto, desde que essas contas também tenham um publico diferente do nosso,
porgue nao nos interessa nada fazer um contetido colaborativo com uma pagina que tenha
exatamente 0 mesmo conteido que nés. Das duas uma: ou tem uma audiéncia maior, ou
tem uma audiéncia completamente diferente e que pode vir acrescentar a nossa. Também
temas insolitos, da regido Norte... Estou me a lembrar agora daquele carro que desceu a
escadaria monumental da Universidade Coimbra, isso é um tema completamente insolito
mas que é do interesse do nosso publico porque, ndo sei se é por ser mais leve e dar a
oportunidade de rir e partilhar com colegas, mas sdo conteudos que viralizam com muita

facilidade.

Existem diferencas a nivel de interagdes, no Instagram, em dias de jogo do FC

Porto? Sim, existem. N&o tenho as estatisticas & minha frente, mas esta pergunta em
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concreto eu sei que sim, porque ainda ha pouco tempo estava a avaliar iSso com uma
colega minha, e estdvamos a ver que, realmente, em dia de jogo, temos mais interacoes
no site. N&o sei se por as pessoas ja saberem que nés fazemos uma cobertura no local,
qguando sdo 0s jogos em casa, e tentam de certa forma estarem mais atentas e ver se ha
alguma coisa a ser revelante antes do jogo, se gravamos aguecimento, se gravamos a
opinido de adeptos sobre determinado tema... Mas pronto, eu sinto que h4d uma procura
maior pelos nossos canais em dia de jogo, e claro que, depois, essa procura ainda é mais
fundamentada com o contetdo colaborativo que fazemos no final dos jogos, em caso de
vitdria, que é uma entrevista com um dos jogadores sobre 0 jogo que decorreu naquele
dia.

De que forma se adapta a estacdo para atender aos interesses dos jovens, nas redes
sociais? NOs tentamos fazer este tipo de conteudos mais leves. O reels que é super
parecido com o Tiktok, e nds sabemos que, hoje em dia, 0s jovens consomem muito
Tiktok, consomem conteudos rapidos... Isto é, 0s jovens ndo gostam de estar mais do que
1 minuto e meio a ver 0 mesmo video porque cansa, e entdo temos sempre iSSO em
consideracdo. Mas, no fundo, nos tentamos fazer um jogo de cintura para fazer cobertura
dos temas que n6s sabemos que vao resultar e que os jovens vdo consumir, isto falando
do Instagram, porque provavelmente € o nosso canal de comunicacdo que capta um
publico mais jovem, mas também ndo descuramos daquilo que é a atualidade e daquilo
que € a relevancia noticiosa, porque nao € pelos jovens, se calhar, ndo se interessarem
tanto por politica do que se interessam por temas mais insélitos que n6s ndo vamos
noticiar politica, porque como é obvio vamos, especialmente se for local, mas também
ndo podemos descurar daquilo que € nacional. Por exemplo, quando o governo caiu, como
é obvio, isso é um tema de extrema importancia para todos, ndo s6 para 0s jovens, e é um
tema que vai para redes também. Depois, tentamos sempre adaptar quando € assim algum
tema muito forte. Por exemplo, agora em breve iremos ter as elei¢des legislativas, e vai
ter de ser feito um trabalho de adaptacdo tendo em conta aquilo que n6s sabemos que o
nosso publico gosta de consumir, mas € esse jogo de cintura que nds fazemos para atrair
0s publicos mais jovens, ou seja, dar as noticias na mesma, - noticias que séo do interesse
de todos - mas se calhar numa linguagem mais jovem, de reels e de galeria fotografica,
para prender esse publico que, hoje em dia, se calhar prefere muito mais consumir noticias
através de um video de 1 minuto que explica tudo, do que propriamente ler uma noticia

com 4/5 paragrafos, que na minha opinido ndo é muito, mas sei que ha pessoas que pura
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e simplesmente ndo tém esse interesse. E nem sequer podemos fazer a comparacdo do
abrir um jornal e ler a noticia, porque se fizéssemos esta comparacao, sabiamos que 0s
jovens preferiam mil vezes mais assistir um video de 1 minuto que Ihes resumisse o que

esta a acontecer.

Que género de formato visual resulta mais, no sentido de atrair um publico mais
jovem? Eu sinto mesmo que € o video, ou seja, 0s nossos reels. Os carrosséis também,
mas depende muito da tematica. As vezes até uma capa, uma fotografia s6 com um titulo,
resulta melhor do que um carrossel com 5 fotografias, porque as pessoas ja nao véo para
o lado a fim de algumas fotografias. Portanto, eu diria que os jovens, hoje em dia, ndo
tém grande paciéncia para “perder tempo”, entre aspas, a informarem-se, infelizmente. E,
entdo, tudo o que for rapido, leve e numa linguagem que todos consigam perceber e numa
linguagem adaptada a realidade de hoje em dia, que é a de um vicio gigante e dependéncia
em redes sociais, é a forma de nos conseguirmos atrair um publico mais jovem. De outra
forma, se nds fossemos macadores e falassemos como falamos na televisdo, e
escrevéssemos noticias numa pagina e meia, ndo iamos conseguir atrair esse publico mais

jovem e mais preguicoso, digamos assim.
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