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Resumo

As redes sociais sao redes de comunicagdo, assim como de interagao.

Os media invadem todos os dias as nossas vidas, de varias formas.

A réadio ¢ um canal que tem como objectivo informar e entreter os ouvintes.

Como todas as marcas, as estagdes de radio pretendem conquistar ouvintes. Estas por
vezes geram comunidades de marca. Os ouvintes podem ser fontes de recomendacao,
geracdo de empatia e valor positivo.

“A Internet ¢ um meio que oferece em primeira instancia comunicacdo, informacao,
entretenimento e interatividade. Gastamos 77% do nosso tempo com essas
atividades.” Adolpho (2012)

Atualmente as empresas precisam de oferecer estas atividades ao utilizador, sendo o
Facebook a rede social preferida.

Este estudo tem como objetivo compreender se a presenca das estagdes de radio no
Facebook tém influéncia na fidelizacdo do ouvinte. Assim sendo, foi executado um
estudo qualitativo, em que a variavel dependente ¢ a fidelizagdo do ouvinte, e a
varidvel independente o Facebook.

Foi adoptada uma metodologia qualitativa, sendo este um estudo do tipo entrevista
presencial, que assentou na sua realizagdo a 10 individuos, do género masculino ou
feminino, com idades compreendidas entre os 15 e os 60 anos.

Apobs uma analise dos resultados, podemos concluir que, embora, ndo tenha ficado
provado, que o fato de as radios estarem presentes no Facebook tenha uma influéncia
direta na fidelizacdo dos ouvintes, de alguma forma esta rede social funciona como

uma extensdo da radio e ¢, pelo menos um fator de fidelizagao.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Digital, Redes Sociais, Radio, Branding,

Fidelizagao.
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I. Introducao

A evolucdo do radio enquanto meio de comunicagdo estd diretamente relacionada
com o desenvolvimento da tecnologia e dos dispositivos de transmissdao e consumo de
informagdo. A portabilidade dos aparelhos e integragdo de contetidos em dispositivos
multiplataforma permitem a radio estar mais proxima dos seus publicos-alvo e gerar
maior audiéncia.

Atualmente, grande parte das estacdes de rddio possuem plataformas onde
disponibilizam /inks com emissdo de programac¢do ao vivo, conteudos em forma de
texto, videos e infograficos, entre outro tipo de contetido (Kochhann, Freire, & Lopez,
2011).

Hoje, ¢ possivel ouvir radio através de smartphone, computador, MP3, iPod, tabet
entre outros dispositivos. A interatividade da-se com o emissor via SMS ou por
chamada telefonica. No entanto, no caso dos smartphones a interatividade pode
ocorrer através de mensagens instantdneas nas redes sociais, como por exemplo o

Facebook.

A disseminagdo dos dispositivos moveis e a presenca da radio em grande niimero
destes aparelhos intensifica o consumo individual, principalmente quando o ouvinte
se desloca de um local para outro. Esse consumo individual ¢ frequentemente
conectado com as redes sociais a que o utilizador pode ligar-se, através de

comunidades, a uma estagdo de radio (Kochhann et al., 1922).

Hoje, todos temos acesso a tudo via internet, tendencialmente de forma gratuita. E
possivel afirmar que a infernet tem gerado uma nova radio; diferente, até mesmo no
que diz respeito a forma de consumo, que nos dias de hoje equilibra o individual e o
coletivo. Os ouvintes de radio utilizam a internet para “consumir” radio, partilhar
informagdes e procurar novidades nas redes sociais, € por vezes, nem escutam as
emissoes. O internauta procura o didlogo, a interatividade e uma estagdo de radio que

goste de ouvir e com que se identifique.

Este projeto de investigagdo de marketing digital teve como objetivo perceber de que

forma a presenca das estagdes de radio na rede social Facebook influenciam na



fidelizagdo do consumidor/ouvinte, considerando a rddio ndo s6 um meio de

comunicagdo mas também uma marca.

Este estudo vem acrescentar a area do marketing, assim como a da radio, uma
perspectiva mais transparente sobre a melhor estratégia de marketing digital,
nomeadamente das redes sociais, para a radio e esclarecer os méritos de sua presenca

no Facebook.

Para abordar esta problematica, este estudo vem responder a pergunta de
investigagdo: Tera influéncia na fidelizagdo do consumidor/ouvinte a presenca das

estacoes de radio no Facebook?

O outro objectivo passou por perceber que tipo de conteudos os ouvintes e seguidores

de determinada estag¢do de radio mais gostam de ver no Facebook.
Esta dissertacdo ¢ composta por quatro capitulos principais:

1) Introdugdo — Breve apresentagdo do tema, objectivos e motivagdes para a
escolha do tema e descri¢ao da organizagdo da dissertacao;

2) Revisdo da Literatura - Enquadramento tedrico e apresentacdo e
desenvolvimento dos conceitos chave sobre o tema, nomeadamente a Radio e
o Facebook;

3) Metodologia - Tragar a metodologia utilizada na investigacdo, a amostra, o
instrumento de recolha de dados e a ferramenta utilizada para a analise desses
mesmos dados;

4) Apresentacdo e Analise dos Resultados.



II - Enquadramento Tedrico

Segundo o estudo Os Portugueses e as Redes Sociais, realizado pela Marktest em
Junho de 2015, sobre o comportamento dos portugueses nas redes sociais € o buzz
social das marcas, 94% da amostra (802 entrevistados) sdo utilizadores de redes
sociais e tém conta no Facebook, sendo que 69% afirma seguir ou ser fa de uma
marca. 13% dos entrevistados consideram ainda que o facto de seguirem uma empresa
ou marca nas redes sociais tem muita influéncia nas opg¢des de compra.

Atualmente as redes sociais sdo consideradas o “ponto de encontro”, ndo apenas para
os utilizadores comuns como para as empresas ou marcas que, de forma rapida,

envolvente e dindmica, podem interagir com os seus consumidores.

A rapidez de contacto permite detectar movimentos de insatisfacdo ou de entusiasmo
pelas marcas, potenciando assim um ajustamento de estratégias de comunicacdo e
divulgagdo mais precisas, capazes de minimizar eventuais falhas, bem como tirar

partido das oportunidades que as redes sociais oferecem (Marktest, 2015).

No sector da radio, através das figuras 1 e 2, podemos constatar que em Novembro de
2015, as duas primeiras marcas do ranking Top5 do Facebook (figura 1), eram
estagdes de radio — Radio Comercial e RFM. No entanto a estacdo de radio com mais

seguidores nesta rede social ¢ a radio MyTopFM, com 1 761 366 fas.



Figura 1 | Top 5 Media no Facebook (Novembro 2015)

Top 5 Facebook Media

Total / Relative Local Fans

Q Rédio Comercial 1191584 = 812%
EﬁI. RFM 1095688 = 839%
@ Disney 690018  99.9%
(g Disney 688924 14%
[) Publico 615983 = 68.1%

Fonte: Adaptado Social bakers analytics

Figura 2 | Numero de fas nas paginas de Facebook — Esta¢oes de radio

Facebook Pages Stats in Portugal
2]

Total Fans  Rating

@) MyTopFM 1761366 {10}
2 e Rédio Comercial 1483 430 7

M Y 1328414 ()
4 @M’ Cidade 733 675 )
/’/
fa
5 QUG RADIO NOVA ERA (PORTUGAL) 415 402 0
°ra
® | mecA" MegaHits 398 665 0
m)d
7 |M803 M80 Radio - Portugal 384197 0

8 @ TSF - Rédio Noticias 341741 6

Fonte: Social bakers analytics

Nesta revisdo de literatura, abordaremos as tematicas de Marketing, Comunicacao,
Marketing Digital, Redes Sociais e naturalmente, a histéria e o contexto atual da

radio.



1. Marketing

O marketing digital ¢ atualmente uma das areas mais faladas e mais estudadas dentro

do marketing. O marketing ¢ uma das principais e mais antigas ferramentas, utilizadas

pelas empresas e marcas.

Segundo Kotler (2008), terd sido nos anos 90 que muitas empresas reconheceram a

importancia critica de se direcionarem para o consumidor e a0 mesmo tempo para as

suas atividades, uma vez que ndo ¢ suficiente ser orientado para o produto ou para a

tecnologia.

O conceito de Marketing tem sido definido de formas distintas por varios autores.

O Quadro I apresenta as definigdes mais relevantes sobre este conceito.

Quadro I | As varias conceptualizacées do Marketing

Autores Defini¢do de Marketing
“Marketing ¢ um processo social e
estdo, pelo qual os individuos e grupos
Kotler 2 P S

Lindon, Lendervie, Lévy,

Dionisio & Rodrigues

Lendrevie, Baynast, Dionisio,

Rodrigues & Emprin

obtém o que necessitam e desejam,
através da criagdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros.” (Kotler,
2008, p. 27)

“O marketing ¢ o conjunto dos métodos e
dos meios de que uma organizacao
dispde para promover, nos publicos pelos
quais se interessa, 0s comportamentos
favoraveis a realizagdo dos seus proprios
objectivos” (Lindon et al. 2009, p.28)

“Conjunto dos meios de que dispde uma
empresa para vender os seus produtos aos
seus clientes, com rentabilidade.”
(Lendrevie et al. 2010, p.22)




“Marketing ¢ gerir relacionamentos com
clientes rentaveis. O objetivo do

marketing ¢ criar valor para os clientes e
Kotler & Armstrong .
capturar o valor dos clientes em troca.

(Kotler, Armstrong, 2010, p. 26)

“Marketing ¢ a atividade e o conjunto de
instituicdes e processos para criar,
. . .. comunicar, entregar e trocar ofertas que
American Marketing Association ;
tenham valor para os consumidores,
parceiros e sociedade em geral“(AMA,

2013)

2. A Comunicacao

A comunicagdo entra no processo traduzindo as intengdes do marketing, através de
estratégias para atrair e chamar a atenc¢ao do target das organizagoes.

Na comunica¢do de marketing sdo criadas mensagens promocionais ¢ de media,
utilizadas para se comunicar com o mercado. Estas mensagens sdo veiculadas através
de um ou mais canais, tais como imprensa, a radio, a televisdo, ou a venda pessoal
AMA (2015).

Lindon et al. (2009) definem comunica¢do como um conjunto de sinais voluntarios
transmitidos pela empresa para os publicos-alvo.

Durante muitos anos, a comunicagdo teve como principio base o paradigma da
passividade do consumidor, entendendo-se a comunicacdo de marketing como um
mondlogo, sendo a acdo do consumidor previsivel - comprar/ndo comprar ou
recomendar/ndo recomendar ou “denegrir” a imagem do produto ou servigo através do
seu circulo social (necessariamente restrito) (Lendrevie et al, 2010).

A comunicagdo tem vindo, ao longo dos anos, a sofrer grandes transformacdes.
Cardoso e Lamy (2011) explicam que na envolvente da comunicagdo em rede, a

mediacgao, assim como o sistema de comunica¢ao em si, tém sofrido transformacdes.
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A mediacgdo ¢ uma pratica integrada que concilia os diferentes meios: do telemodvel a
televisdo, do jornal aos videojogos, da internet a radio, colocando os utilizadores e as
suas praticas e as suas necessidades no centro da andlise.

Advertising 2.0 ou seja, comunicagdo de segunda geragdo, chega impulsionada

por novos formatos e canais digitais que acompanharam as alteracdes no
comportamento de compra e consumo, verificadas na maioria dos mercados
(Lendrevie et al , 2010).

Os tipos de comunicacdo, segundo a dimensdo dos publicos-alvo, tém muita
influéncia na natureza e no conteudo das mensagens que se pretende passar a
determinado target. Sendo os tipos de comunicagdo os seguintes: Comunicagdo de
massa (one to many), Comunicagdo segmentada (one to few) e comunicagdo
individualizada (one to one) (Lendrevie et al, 2010).

No final do século XX surgiu a Internet expandindo-se, dessa forma, o elemento
Comunicacdo. Uma das caracteristicas positivas da internet como canal de marketing
digital, ¢ o seu baixo custo e a possibilidade de tornar visivel a actividade das marcas
com baixa visibilidade. O marketing digital rejuvenesceu a comercializagdo de marcas
com uma "long tail"! de produtos de nicho. Isto facilita a utilizagdo de
"personalizagdo de massa” de produtos e servigos, assim como para o conteudo de

comunicagao (Webber, 2013).

3. Os Canais Tradicionais

A revolucdo tecnoldgica de canais digitais veio mudar a ja acesa batalha pela atenc¢do
dos publicos. Os media tradicionais passaram a concorrer na produ¢do de informacao
com os consumidores, sendo que em 2009 os consumidores foram os primeiros a dar
noticias sobre catastrofes naturais no Haiti, entre outras, com fotografias e videos
colocando-os nas redes sociais muito antes dos meios tradicionais 14 terem chegado
(Lendrevie et al, 2010).

Durante a década de 2000, a internet tornou-se um dos veiculos mais populares a
facilitar e oferecer variedade de comunicagdo e partilha de informag¢des por todo o

mundo (Dimmick, Chen, & Li, 2004).

Long tail " estratégia de marketing que se concentra em promover um produto ou marca
especifica, marketing long tail envolve a gestdo e promogao do produto.
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Nos dias de hoje, ¢ uma constante no dia-a-dia das pessoas, a utilizagdo de meios

totalmente diferenciada da que se fazia ha alguns anos atras: véem-se filmes no

computador, ouve-se radio na internet, onde por sua vez também assistimos a séries,

consulta-se o e-mail no telemovel ou fala-se ao telefone na rede (Lendrevie et al,

2010).

A popularidade crescente da internet, como um novo meio de comunicacdo tem

resultado em mudancgas no uso dos media tradicional (Dimmick et al., 2004).

Sdo varias as caracteristicas que diferenciam os grandes media.

O seguinte Quadro II apresenta as principais caracteristicas dos grandes media.

Quadro II | Principais caracteristicas dos media

Caracteristicas dos grandes media

Televisao

Radio

Imprensa

Cinema

Meio

Caracteristicas

Audiéncia acumulada muito elevada
Recordes de audiéncia

Meios cada vez mais segmentado e cada
vez mais fragmentado

Forte saturacao publicitaria

Custos elevados

Variedade de formatos publicitarios
Maior precisdo na mediagdo de audiéncia

Repeticdo e rapidez de distribuicao de
contactos

Poucas restrigdes técnicas aram a produgao
da mensagem

Fraca qualidade de cria¢ao

Saturagdo publicitaria

Conjunto heterogéneo de formatos
Ligacao forte entre leitores e imprensa
Unico meio que é necessario comprar
diretamente e frequentemente

Fidelidade mais forte em relagdo a outros
meios

Maior liberdade de consumo

Forte segmentacdo

Audiéncia quantitativa limitada, jovem,




urbana
* Meio de impacto
* Distribuicdo lenta dos contactos
* Forte sazonalidade
* Boa selegdo geografica
* Meio caro
* Meio complementar a televisao

Exterior * Meio de massas por exceléncia
* Grande variedade de suportes
* Numero elevado de contactos e forte
repeticdo da mensagem
* Menor precisao na medi¢ao da audiéncia
Internet
* Forte crescimento
* Custos reduzidos
* Qualidade da criacao limitada por
restrigdes técnicas
* Maior nivel de audiéncia nos sites
generalistas
* Possibilidade de resposta/interatividade

Fonte: Lindon, et al. (2009, p.336)

3.1 Radio

Os media invadem a vida dos cidaddos diariamente, oferecendo multiplas opcdes de
comunicagdo na radio, na televisdo, nos jornais € na imprensa. Cada meio trabalha

para ter seguidores leais, que acompanhem as suas transmissdes ou publicacdes.

A exemplo de outros 6rgdos de comunicacdo, a raddio procura, também, captar e
fidelizar ouvintes ja que as audiéncias tém cada vez mais impacto da atracdo de
anunciantes que garantem receitas publicitarias. Prata (2002) defende que a radio tem
como objectivo conquistar ouvintes leais as suas estacdes, que ougam as suas

emissoes todos dias, e que se mantenham fiéis ao longo do tempo.

Quando falamos em radio, referimo-nos a “atividade prosseguida por pessoas
colectivas que consiste na organizagdo e fornecimento, com cardcter de
continuidade, de servigos de programas radiofonicos com vista a sua transmissao

para o publico em geral” (Lein.° 54/2010, de 24 de Dezembro - Lei da Radio).
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Enquanto 6rgdo de comunicagdo, a rddio ndo tem escapado as alteracdes sociais
verificadas no mercado. No contexto de uma elevada proliferagdo de estagdes, com
programas e posicionamentos distintos, procurando atrair publicos também eles
distintos, a radio tem vindo a afirmar-se como um poderoso canal de comunicagao,

constituindo-se como companhia e elo emocional entre emissor e ouvintes.

Por outro lado, o facto de muitas pessoas passarem muitas horas dentro dos seus
veiculos, torna quase inevitavel que a radio assuma um papel preponderante na

comunicagdo com estes ouvintes.

As mais significativas mudangas nas estacdes de radio, e da radio enquanto meio de
comunicagdo, verificaram-se desde que a radio se focou num esquema de negocio
mais profissional, regendo-se por técnicas modernas de gestdo e de marketing
(Cordeiro, 2004a). Este fendmeno deu-se precisamente devido ao facto de as radios

retenderam, cada vez mais, estreitar a aproximacao com os “seus’ ouvintes.
9 b

Os niveis de audiéncia definem os horarios do prime-time das radios, que equivalem
aos horarios mais ouvidos. E nesses horarios que as radios mais apostam para
“conquistar” a sua audiéncia. Os prime-time da radio sdo sobretudo, no inicio da
manha e no final da tarde (Reis, 2011). Corresponde ao periodo em que as pessoas

vao e voltam, de carro, para os seus empregos.

3.1.1 Historia da Radio

Foi entre os anos 30 e 50 que os anos de ouro da radio se verificaram, sendo este um
fenémeno de radiofusdo que visava reconstruir a realidade dentro de um estidio,
através de dramatizagdes e espectidculos produzidos na propria estagdo de radio.
Nestes chamados “anos de ouro” os programas humoristicos estavam sob vigilancia
da censura, impondo-se, desta forma, manobras linguisticas por parte dos produtores
de radio. O objectivo da programagdo focava-se na funcdo de entretenimento, sendo
que a sua comunicacao radiofénica era pouco original, uma vez que o unico objectivo

destes programas era somente distrair os ouvintes dos problemas que a nacao
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atravessara naquela época (Cordeiro, 2004b).

Foi em 1974 que a radio teve um papel muito importante para a histéria de Portugal,
na noite de 24 para 25 de Abril a radio emitiu uma cangdo proibida: "Grandola, Vila
Morena" sendo esta um dos sinais programados do golpe de estado militar para
mobilizar as for¢as militares, dando-se assim a revolugdo que instalou a democracia
em Portugal. Mais tarde, a rddio adoptou uma estrutura de programacao ligeira com
uma organizagdo por sequéncia de horéarios ao longo do dia, passando musica e

noticias (Cordeiro, 2004b).

Nos anos 90, o grupo Renascenca entrou no mercado como um canal generalista mais
direcionado para um publico jovem e urbano - a Mega Hits FM, que surgiu em 1998,
para acompanhar os gostos dos estudantes do ensino secundario e superior. Houve a
necessidade de criar esta estagdo devido ao crescimento da RFM. O farget da Mega

Hits sdo maioritariamente estudantes da grande Lisboa (Cordeiro, 2004b).

O ano de 1998 assistiu ao ressurgir da radio Comercial, a par de uma procura de
profissionalizacdo na logica de exploragdo comercial deste meio. Com uma estratégia
direcionada para a formatacdo dos projetos capazes de chegar a publicos bem
definidos, a Media Capital deu inicio a um processo de reformulagdes que agitou o
mercado da radio. Foi criada uma nova estacdo — a Best Rock FM - e alterado o perfil

da radio Comercial (Cordeiro, 2004Db).

Atualmente, a radio Comercial e a RFM sao das esta¢des mais ouvidas e seguidas no

Facebook, como se pode verificar na figura 2 na pagina 4.

Como outras organizagdes, as estacdes emissoras de radio procuram oferecer um
produto que vé ao encontro dos interesses e gostos do seu publico-alvo, criando varias
propostas de programacao e formatos, de acordo com as necessidades de programagao
alternativa que decorrem da generalidade de estilos de vida, grupos sociais, gostos e
expectativas do publico, alargando o seu raio de a¢do para um novo suporte - a

internet.

A Internet tem-se destacado como uma plataforma privilegiada de distribuicao de

produtos audiovisuais (Cardoso, 2006), citado por Cardoso & Lamy (2011)). A

11



presencga das estagcdes de radio na internet faz com que haja a possibilidade de cada
vez mais pessoas ouvirem a sua radio preferida através deste novo canal. Tal
acontecimento permite a audiéncia procurar o nome da musica e do artista que estd a
tocar no preciso momento, a possibilidade de participar em passatempos ou aceder
aos enderecos de correio electronico dos locutores etc. (Cordeiro, 2004a). E tudo isto
contribui para uma maior aproximac¢ao da estacdo e, em particular, dos locutores mais
caracteristicos de cada estacdo que, com frequéncia, sdo considerados quase como

familiares, tdo grande e habitual ¢ a proximidade com eles.

3.1.2 Um mundo de Fragvergence

Fragvergence ¢ um conceito que cruza a convergéncia dos media em simultaneo com
a fragmentacdo dos dispositivos, ou seja, ¢ através dos dispositivos radio, televisdo,
imprensa, internet etc. que as pessoas acedem aos media. Isto acontece devido a

utilizagdo fragmentada que os consumidores fazem dos dispositivos.

As marcas actualmente para fazerem chegar a sua mensagem publicitaria ao seu
publico-alvo tém de optar por estratégias de multicanal, onde divulgam a mesma
mensagem através de diferentes meios, de forma a garantir que essa mesma

2
mensagem chega ao seu target.

Os contetudos que, no passado, eram transmitidos nos programas de radio e televisdo,
podem, agora, ser distribuidos através de /inks de telecomunicagdes e disponibilizados
numa pesquisa online interativa. Isto significa que muitos dos limites dos media

tradicionais nao sao mais validos (Whalen, Patrick, & Black, 1996).

Semelhante opinido tém Whalen et al (1996) quando referem que a melhor evidéncia
de que a convergéncia dos medias existe, é a Internet. Garcia Avilés (2007) defende
ser impossivel compreender a comunicacdo sem considerar a existéncia da
convergéncia.

A convergéncia afeta diretamente as praticas e rotinas de producdo de todos os canais

de comunicacdo. Convergéncia refere-se a quantidade de conteudos transmitidos

? Retirado: http://webmktfep.blogspot.pt/2013/06/fragvergence.html
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através de diferentes suportes mediaticos, a colaboragao entre mercados mediaticos e
ao comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que em
qualquer lado, vao a procura de experiéncias de entretenimento. Dois exemplos dessa
convergéncia de canais sdo a internet e os smartphones (Avilés, 2007; Jenkins, 2006,

citados por (Kochhann et al., 1922).

Também Cordeiro (2004a) explica que a convergéncia ¢ um processo criado pelo
aperfeicoamento de diversas tecnologias, ou ainda, pelas novas ferramentas

tecnoldgicas que nos sao oferecidas todos os dias.

As “ferramentas” oferecidas hoje em dia através de um smartphone, por exemplo,
possibilitam que se tenha acesso a infernet, configurando assim uma convergéncia;
uma vez que existe a op¢ao de aceder a internet pelo telemodvel, a rotina do utilizador
também ¢ configurada. Pode-se assim afirmar-se que em diversas situagdes do nosso
quotidiano precisamos de considerar a presenca desse processo € as suas

consequéncias nas nossas vidas (Kochhann et al., 1922).

A internet é capaz de difundir videos, dudios, textos. Quando acedemos ao website de
uma estagdo de radio, como por exemplo, a Comercial ou a RFM, encontramos
imagens, audio, videos e informag¢des em forma de texto. Ou seja, numa pagina ¢
possivel observar conteudos de diferentes formas, potenciando, assim, o processo de

convergéncia (Kochhann et al., 1922).

Segundo DeMers (2013), citado por Evangelista & Macaraig (2015), a utilizacdo dos

social media oferece a radio as seguintes vantagens:

* Aumento da notoriedade da marca,
* Fidelizacdo de clientes/ouvintes,
* Uso de comunicagdo “Word-of-mouth”,

* Melhor divulgacao para o publico

3.1.3 A importincia da co-criacio na estratégia das radios

Co-creation ¢ uma tendéncia que se tem vindo a popularizar transversalmente. No
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caso das redes sociais e da radio, chegamos ao ponto de os ouvintes quase fazerem o
programa e dos internautas serem auténticos “repérteres” ao servico da sua estagdo
(informacdo sobre acidentes de transito, sugestdes em meios digitais, proposta de

conteudos, telefonemas, opinides, efc.).

O conceito de co-creation baseia-se no envolvimento continuo do consumidor ao
longo da cadeia de valor, na integracdo dos recursos do consumidor com esses
processos € no equilibrio entre os papéis de fornecedor e de consumidor (Santos &

Morais, 2015).

Na visdo de Toffler (1981), o criador do conceito, a producdo e o consumo de um
bem ou servigo pode ser feito por um consumidor desejoso de colaborar e integrar a
produgdo de um bem pelo qual se sente envolvido. Os consumidores sdo cada vez

mais Prosumers (Producer + Consumers).

Um Prosumer pode ser visto como um projecto colaborativo onde as empresas

colocam os seus consumidores a trabalhar (Ritzer & Jurgenson, 2010).

A web 2.0 ¢, em ultima instancia, um fendémeno social, ndo apenas pelas experiéncias
sociais em rede que possibilita, mas sobre a criacdo e distribuicdo de conteudos que
caracteriza uma comunicagdo aberta, descentralizada de autoridade, liberdade de
partilha e reutilizagdo no mercado, como numa conversa (Lorenzo, Oblinger, &

Dziuban, 2007).

A web 2.0 facilitou a implosdo da producdo e do consumo; muitos dos contetidos
online, especialmente na web 2.0, sdo criados pelo utilizador. A web 2.0 caracteriza-
se por dar ao utilizador a possibilidade de producdo de contetidos de forma
colaborativa, enquanto a maioria do que existia na web 1.0 era produzido pelo
fornecedor. Pode-se afirmar, neste contexto, que a web 2.0 pode ser vista como

essencial no desenvolvimento dos "meios de prosumption .

O melhor exemplo desta colaboragdo e de Prosumption ¢ a Wikipedia, projecto
colaborativo onde os utilizadores produzem artigos e continuamente editam,
atualizam e comentam (Konieczny, 2009 citado por Ritzer & Jurgenson, 2010). O
Facebook e outros websites de redes sociais sdo, também, um bom exemplo, uma vez

que neste tipo de plataformas os utilizadores criam perfis compostos por videos, fotos
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e textos, interagem uns com os outros, e constroem comunidades (Boyd, 2006, 2008a,

2008b citado por Ritzer & Jurgenson, 2010).

Um exemplo de Prosumers no sector da radio, sdo os ouvintes da TSF. No programa
da manha; “Formu TSF”, esta estacao de radio desafia os seus ouvintes a dizerem o
que pensam num debate livre sobre a noticia do dia, podendo fazé-lo através do

telefone ou da pagina da TSF no Facebook.

4. Marketing Digital

Smith (2012) define Marketing Digital como uma pratica que tem como intuito
promover produtos ou servigos, utilizando canais de distribuicdo digitais através de
computadores, telemdveis, smartphones ou outros dispositivos digitais.

Foi preciso esperar cerca de 50 anos para ver surgir uma nova tecnologia de
comunicagdo que viesse tirar, em parte, o prestigio da televisdo para a sociedade em
que vivemos. Esta tecnologia ¢ a Internet. Para Cardoso & Lamy (2011), antes da sua
existéncia, o consumidor tinha grandes dificuldades em manifestar as suas opinides,
ou seja, em fazer-se ouvir. Contudo, nos ultimos anos, isso tornou-se cada vez mais
facil, devido ao desenvolvimento das novas tecnologias (Lendrevie et al, 2010, p.22).
As novas tecnologias vieram oferecer informagdo, entretenimento, comunicagao,
espago comercial e social, evoluindo-se dessa forma para a web 2.0 e tornando a
comunicagdo na maior motivacao do uso da Internet (Fuchs, 2009).

As organizacdes utilizam a Internet com o objectivo de difundirem os seus propositos
e acdes, facil e gratuitamente, de forma a angariarem mais associados (Cardoso &
Lamy, 2011).

A web 2.0 mudou por completo a relagdo entre empresas e os seus mercados. Os
internautas podem ter multiplos comportamentos on-line, dependendo do grau de
certeza em relagdo ao caminho a percorrer no meio on-line ou em relagdo a motivagao
de uso, seja esta divertir-se, recolher informacao, ler noticias, comprar etc. Desta
forma, os internautas devem ser tratados de forma destinta por parte de quem com ele
deseja comunicar na internet (Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto & Nunes, 2011).
Com o aparecimento da internet, surgiram também varias formas de negdcio. No

entanto, mais recentemente a mudanga, deu-se em termos de marketing e esta foi
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ainda maior devido ao “boom” das redes sociais e da chegada dos smartphones.

(Rodrigues, 2015)3

Adolpho (2012) ¢ da opinido que 77% do nosso tempo ¢ gasto em atividades
provenientes da infernet, tais como comunicacdo, informacdo, entretenimento e
interatividade. Por esta razdo, o autor defende que as empresas precisam de oferecer
exatamente estas atividades ao utilizador, uma vez que consequentemente criam um
relacionamento com o utilizador e manter um bom relacionamento ¢ a palavra de
ordem, ja que um bom relacionamento gera credibilidade. Essa confianga ¢ o segredo
para a fidelizagdo do consumidor.

Estamos a assistir a um novo paradigma de abordagem do mercado. O gestor encara
desta forma um mundo dual, onde se deu a fusdo entre uma realidade “tradicional” e
uma realidade digital. O consumidor tornou-se também ele dual, isto ¢, tem um
comportamento distinto, procura, escolhe ou consume produtos/servicos em meios
tradicionais ou utiliza os meios digitais para o fazer. Esta ¢ uma realidade moldada
pela internet (Dionisio et al, 2011).

Hennig-Thurau et al. (2010); Pickton (2005) e Wilson (2010) sdo da opinido de que
além da relagdo custo-eficacia e das mudangas no comportamento do consumidor, os
investimentos em marketing digital sdo também motivados pelos seus resultados
serem mais facilmente medidos do que os resultados do marketing tradicional.

Assim, as empresas € as marcas precisam de otimizar o seu canal on-line, pois este
esta-se a tornar rapidamente na plataforma principal para aceder a informacdes sobre
o produto e servi¢o, completando um niimero cada vez maior de transacdes (Peterson,

Grone, Kammer & Kirscheneder, 2010).

4.1 Redes Sociais

Uma das maiores mudangas na interagdo humana ¢ a recente proliferacdo das redes
sociais no mundo on-line. O rapido crescimento das plataformas fundadas na web

proporcionou uma mudanga significativa no comportamento social on-line, na

” Adaptado: http://www.webmarketingpt.com/social-media/atualize-a-sua-visao-sobre-o-

marketing-digital/#axzz3x2uBt0Gg
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natureza das atividades humanas e nas interagdes. As relagdes sociais do mundo real
foram transferidas para o mundo virtual, resultando numa comunidade on-line que
une as pessoas de todo o mundo. Este movimento sustentado num suporte digital,
possibilita que os individuos partilhem conhecimento, promove didlogos entre
culturas diferentes e permite que se entretenham uns aos outros (Tiago & Verissimo,
2014).

Social media marketing refere-se ao processo de obtencdo de trafego ou atencdo
através das redes sociais (Digital Marketing Instituite). *

J4 Kaplan e Haenlein (2010) definem social media como um grupo de aplicagdes
alicercadas na Internet, que se baseiam em fundamentos ideologicos e tecnoldgicos da
web 2.0, e que permitem a criacdo e a troca de contetidos gerados pelo utilizador.

Para Greg Fry (2011), professor na Digital Marketing Instituite, as redes sociais sdo
atualmente um dos canais mais importantes no marketing digital.

As redes sociais sdo essencialmente plataforma de comunicacio de escala que vieram
transformar os dispositivos de comunica¢do baseados na Internet, como smartphones,
computadores ou tablets em meios de didlogo interactivo. E o que sucede em
plataformas como o Facebook, Twitter, Pinterest, Wikis etc. (Tiago & Verissimo,
2014)

As redes sociais tém potenciado a capacidade de as pessoas expressarem as suas
opinides, sentimentos, pensamentos e partilhd-los com outras pessoas, nomeadamente
com a sua rede de amigos, a distancia de um “clique”. Este fendémeno por vezes
acontece também em comunidades ou até mesmo nas paginas institucionais das
marcas. As estagoes de radio sdo um exemplo disso. Os ouvintes partilham as suas
opinides sobre assuntos da atualidade, dando assim o seu parecer e 0s seus

testemunhos (Silva, 2015).

* Digital Marketing Instituite in http://digitalmarketinginstitute.com/courses/social-media-

marketing
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Figura 3 | Exemplo de publicacio - Pagina de Facebook Radio Comercial

Rédio Comercial
Seetfle 50 @

Alicia Keys deixa de usar maquilhagem. Uma decisao que contraria a
regra da industria, mas ela diz que é em nome da verdade, contra a
vaidade fatil. O que acha?

Alicia Keys ndo quer voltar a usar maquilhagem - Radio
Comercial

Acantora norte americana diz que no se quer voltar a esconder e que so ira
aparecer em publico de cara lavada.

RADIOCOMERCIAL.IOL.PT | DE RADIO COMERCIAL

Ws Gosto W Comentar 4 Partilhar
©O% 23m Comentarios principais *

71 partihas

Ll ‘ Escreve um comentério,

" Irene Constante Borges Esta no seu direito. Mas se é para defender a
futilidade é uma estupidez.entao th n precisa usar aqueles brincos
enormes..tb sao acessorios de beleza e considerados artigos fiteis.

Gosto - Responder 946 -5 h

“ 3respostas - 1h

P Sonia Rebelo Acho que é preciso muita coragem! Se assim fosse desde

‘ sempre nao haveria tanta gente frustrada a achar que nunca conseguira
chegar a beleza das "estrelas” de cinema e masical Todos temos a nossa
belezal A maquilhagem s6 disfarca os pequenos defeitos e realca as
melhores caracteristicas do nosso rosto! (&)

Gosto - Responder -y 22 - 5 h - Editado

 drespostas -3 h

=] Carlota Ribeiro Gordinho Acho bem. Quanto a mim, adoro maquilhagem e
“dl sem exageros, nao prescindo, caso contrario e por coeréncia, prescindiria
de muitas outras coisas. O segredo esta no bom senso.

Gosto - Responder ‘#2155 h
“ 2respostas-2h

Maria Joao Aguas Desde os meus 40 anos de idade que nao uso
maquilhagem. Sinto-me muito bem assim e mais bonita! Acho que deve
acontecer 0 mesmo a Alicia. Estou com ela! ©

Gosto - Responder -39 -5 h

% 1resposta

As redes sociais sdo sem duvida, uma mais-valia para as empresas, devido a rapidez
de contatos que possibilitam que cheguem ao consumidor de forma instantanea,
permitindo detetar movimentos de insatisfacdo ou de entusiasmo. As redes sociais sao
presentemente, um instrumento acessivel de comunica¢do das marcas (Silva, 2015)
sendo que trazem varias vantagens para as empresas, que podem utilizar a web para
fazer publicacdes, vendas on-line, pesquisa de mercado e apoio ao cliente. Outros
autores, como ¢ o caso de Whitla (2009), sdo da opinido que a web pode ajudar na
constru¢ao da marca, proporcionando consequentemente uma comunicacao “word-of-

mouth” entre os consumidores, buzz, e crowdsourcing, por exemplo.

A internet, os blogs e as redes sociais deram-nos, segundo Cardoso ¢ Lamy (2011),

outros olhares sobre varios assuntos da nossa sociedade. Estas plataformas vieram
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possibilitar a existéncia de debates abertos, onde os utilizadores podem participar na
criacdo e na divulgacdo de informacao.

Para Bayo-Moriones & Lera-Lopez, (2007), o uso de tecnologias de comunicagdo e
informacao oferece uma série de beneficios, incluindo a eficiéncia, a conveniéncia,
mais informagdes, uma selecdo mais ampla de produtos, precos competitivos, a
reducdo de custos e diversidade de produtos (Bayo-Moriones & Lera-Lopez, 2007
citado por Tiago & Verissimo, 2014).

Ja Tiago e Verissimo (2014) acrescentam que as redes sociais on-line tendem a
aumentar esses beneficios, pois os consumidores sdo capazes de comunicar entre si de
forma mais proactiva.

Esse outro olhar que as redes sociais nos permitiram ter sobre o papel da comunicacao
nas sociedades informacionais veio provocar, juntamente com outras praticas de
comunica¢do, uma mudanga social (Castells, 2009 citado por Cardoso & Lamy,

2011).

4.1.1 Facebook

O Facebook foi inicialmente langado na universidade de Harvard, onde os seus
fundadores originalmente criaram esta rede social com o objetivo de incentivar os
colegas a conhecerem-se uns aos outros. Esta plataforma acabou por se expandir por
outras universidades e, em 2006, foi langado para o publico em geral (Treadaway,
Smith, 2010).

O Youtube, Wikipedia, Flickr, Instagram, Twitter e, claro, o Facebook sdo alguns
exemplos de redes sociais que representam uma nova economia de producdo
colaborativa e partilha de informacao on-line Mas ¢ para o Facebook que vai o “lugar
no podio” uma vez que ¢ a rede social mais utilizada e mais popular (Laranjeiro,
2012).

Em 2015 o Facebook era a rede social com mais adeptos, reunindo 1,44 mil milhdes
de utilizadores mundiais (resultados do primeiro trimestre de 2015) 3.

O Responsavel pelo Facebook em Portugal, Paulo Barreto, explicava a agéncia Lusa,

em Abril de 2015, numa entrevista, o crescimento do nimero de utilizadores do

> Retirado: http://www.tecnologia.com.pt/2015/04/facebook-ja-tem-144-mil-milhoes-de-
utilizadores/
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Facebook em Portugal, principalmente a partir de dispositivos mobile. Do total de 5,2
milhdes de pessoas que acederam no primeiro trimestre de 2015, a esta rede social por
més no Pais, ha quatro milhdes de utilizadores que entram na plataforma através de
um smartphone ou tablet. Explicava, ainda, que o principal motivo para os
utilizadores utilizarem esta rede social € o de se manterem em contato com a familia e
amigos, dando a conhecer os seus estados de alma, opinides, fotografias, videos,
musicas. O Facebook ¢ também uma plataforma muito procurada pelas mais diversas

marcas ¢ empresas.

5. Branding

As estagdes de radio, para além de serem um canal de comunicagdo, sdo também
marcas, ou seja, adquiriram marcas com o intuito de se identificar e de se
diferenciarem umas das outras. Como tal, os seus ouvintes podem por vezes sentir
uma afinidade com determinada marca de emissora de radio, visto que se identificam
com o tipo de musica e de programas que esta passa nas suas emissdes, assim como
os valores que esta transmite, enquanto marca.
A marca ¢ um conceito de marketing e a sua defini¢do tem como base os seus
elementos visuais. A definicdo de marca conceptualizada pela American Marketing
Association ¢ a seguinte:
“Um nome, termo, signo, simbolo, ou uma combina¢ao deles, com
intencdo de identificar um vendedor ou um grupo deles, e de
diferenciar dos da concorréncia” (AMA, 2015).
Keller (2008) ¢ também da opinido que os elementos anteriormente referidos, sdo os
elementos de marca e t€ém como fung¢@o ajudar a identificar e a diferenciar a marca.
Os principios basicos de uma marca sdo a identificagdo do produtor, diferenciacdo de
outros produtos e o valor percebido. (Mendes, 2014)
Mendes (2014) defende ainda que uma das principais fun¢des de uma marca ¢ a
informagdo sobre a qualidade do produto, pois esta informagdo ¢ essencial para os
clientes. A auséncia de marca num produto significa auséncia de informagao e esta ¢

indesejada tanto pelos clientes como pelos produtores.
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5.1 Os Elementos da Marca

Os elementos da marca (Nome, simbolo, logoétipo e slogan) t€ém um valor estratégico:
Keller, Heckler, Houston (1998) identificam os cinco critérios que devem estar
presentes na escolha dos elementos da marca. Sao eles:
- Facilidade de memorizagdo (Nome, log6tipo, simbolo entre outros), esta €
uma condicdo necessdria para que a marca se torne forte e com elevada

notoriedade.

— Os elementos da marca devem ter significado, de forma a facilitar a formacao
de associagoes, auxiliando, a uma vez mais, ao desenvolvimento de

notoriedade.

— Possibilidade de transferéncia, isto ¢, os elementos da marca devem permitir a

sua utilizacdo em outras categorias de produto ou em outras areas geograficas.

- Adaptabilidade, pois um bom elemento de marca deve permitir adaptagdo e
atualizacdes ao longo do tempo, uma vez que a opinido dos clientes, assim
como os valores da marca se podem vir a alteram com o passar dos anos e por

vezes € necessario modificar, reformular.

Para Keller (2008), o nome de uma marca deve ser simples, de facil pronlncia,
familiar e com significado, facilitando o “passa palavra”. Contudo, o ideal ¢ que
sejam nomes invulgares e diferentes para que a marca se diferencie na sua categoria

de produto.

Ao contrario de Keller que apresenta critérios na escolha do nome, Kapferer (1991)
defende que as marcas fortes, impdem o seu sentido ao 1éxico. Isto ¢, diao outro
sentido as palavras. A palavra “Renascenca” estard para muita gente mais fortemente

associada a uma esta¢do de radio do que a um periodo da Historia (in Mendes, 2014).

Em relagdo aos elementos visuais da marca, o simbolo e o logétipo desempenham um
papel muito importante na criagdo de valor de marca. Se estes estiverem fortemente

associados a marca, sdo trunfos valiosos para a sua identificagao (Keller, 2008).

O objecto da marca ¢ referente a organizacdo a que pertence a marca, a sua missao, e

deve expressar claramente o proprio sinal da marca (Leal, 2000). J& o interpretante ou
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a imagem mental criada pelo sinal e pela experiéncia de quem o interpreta, ndo ¢ fixo
mas ¢ dindmico, alterando-se com a experiéncia do utilizador. Ou seja, o interpretante
da marca ¢ a resposta que a marca suscita, ¢ o resultado das suas associagdes
(posicionamento, imagem e valor obtidos junto dos consumidores, colaboradores,

acionistas, fornecedores etc.) (Lencastre & Corte-Real, 2010).

Isto €, através do pilar do objecto (emissor), nomeadamente do seu marketing-mix, as
organizagdes enviam sinais (meio) para o seu publico-alvo (receptor) e este,
consequentemente, cria na sua mente uma imagem da marca, como efeito dos outros

dois pilares (Lencastre e Corte-Real, 2010).

Sinais de identidade e objecto sdo conceitos de emissdo; em contrapartida, a resposta

¢ um conceito de recep¢ao, como se pode verificar na Figura 4.

Figura 4 | A identidade e a imagem da marca

Identidade
da Marca

:/'\ Sinais .
. * Meio
enviados
Imagem ~
* R
—> da Marca eeepeao

Fonte: Adaptado de Kapferer (1998) e Leal (2000)

* Emissor

O interpretante da marca ¢, consequentemente, um conceito de recepg¢ao, uma vez que
se refere a forma como os publicos-alvo interpretam o conjunto de sinais emitidos,

provenientes do produto ou servico e da atividade de marketing.

O Quadro III ilustra as fun¢des da marca e os beneficios que esta tem para o

consumidor.
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Quadro IIT | Fun¢des da marca para o consumidor

Func¢oes Beneficios para o consumidor

Identificacao Ser clara, de rapida visualizacdo e
identificagdo do produto ou servico, dar
sentido a oferta.

Pratica Permitir economizar tempo e energia
mediante a repeticdo de compras e da
lealdade.

Garantia Assegurar a mesma qualidade

independentemente do local ou do
momento da compra do produto ou
Servigo

Optimizacao Certificar que se esta a comprar o melhor
produto da categoria, que se esta a
realizar a melhor escolha para uma tarefa
particular

Caracterizacgio Confirmar a imagem prépria ou que o
individuo pretende apresentar aos outros.

Continuidade Satisfacao derivada da familiaridade e
intimidade com a marca que consumida a
anos.

Hedonista Satisfacdo derivada do grau de
atratividade da marca, ao seu logotipo ou
a sua comunicacao

Etica Satisfacao relacionada com o
comportamento responsavel da marca
com a sua relacdo com a sociedade
(cidadania, ecologia, publicidade que nao
choque)

Fonte: Adaptado de Kapferer (2012)

5.2 A Imagem de marca

Keller, (2008) e Mendes, (2014) defendem que imagem de marca ¢ um conjunto de

percepcdes que o cliente tem de uma marca, na sua memoria e que se refletem na
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construcdo de associagoes.

A imagem de marca ¢ um reflexo no espelho (embora talvez imprecisa) da
personalidade da marca ou do produto na mente do consumidor. E o que as pessoas

pensam, sentem de determinada marca assim como as suas expectativas AMA (2015).

5.3 Comunidade de marca

As marcas diferenciadoras podem gerar a criagdo de comunidades de marca e, por
vezes, em situacdes mais raras, podem gerar tribos cuja existéncia se torna uma
componente fundamental da vida do individuo da tribo. Estes movimentos podem
surgir bottom-up ou serem criados pelas empresas. Mas para estes movimentos terem
sucesso, necessitam de valores diferenciadores e que sejam vistos como valores do
proprio consumidor, ou seja, este tem que senti-los como seus. As comunidades
devem respeitar e conhecer profundamente o perfil dos seus utilizadores, de maneira a
que estas possam ser fontes de recomendagdo, adopcdo, geragdo de empatia e valor

positivo (Dionisio ef al., 2011).

Muniz e O’Guinn (2001) defendem que existem trés componentes principais numa
comunidade, sendo estas:
1. o tipo de consciéncia que ¢ partilhada, ou seja, uma maneira de pensar sobre
as coisas que ¢ mais do que atitudes partilhadas;
2. a presenca de rituais e tradi¢des partilhadas, praticas sociais que visam
celebrar e incutir certos valores e normas de comportamento:
3. um senso de responsabilidade moral, isto €, sentido de dever ou obrigacao
para com a comunidade como um todo e para com os seus membros.
Este sentido de responsabilidade moral é o que, por vezes em situacdes de

ameaca a comunidade, produz a agdo colectiva.

As comunidades podem formar-se em torno de quaisquer marcas mas tendem a nascer
em torno de marcas fortes, ou seja, com uma forte imagens de marca, com historia e

com elevada concorréncia (Mendes, 2014).
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5.3.1 Comunidade de marca e social media

A presenca dos consumidores no social media tem vindo a crescer exponencialmente
ao longo dos anos. O numero de utilizadores nas plataformas como Youtube, Twitter,
Wikipédia e, claro, o Facebook ndo para de crescer, sendo esta uma evolugdo que se

estende a diferentes geragdes (Mendes, 2014).

Kaplan e Haenlein (2010) sdo da opinido que as redes sociais sao uma nova tendéncia
que deve ser do interesse de todas as marcas, estejam estas on-/ine ou ndo. Todavia,
para estes autores, poucas sdo as marcas que agem com confianca no mundo digital,
onde os consumidores podem dialogar uns com os outros sem a media¢ao ou qualquer

intervengdo por parte da marca.

As comunidades podem constituir uma forma muito positiva de os marketers
envolverem os consumidores com a sua marca (Fournier e Lee, 2009; McAlexander,

Schouten, & Koenig, 2002).

6. Fidelizacao

Porque o tema desta investigacdo se centra na importdncia das redes sociais na
fidelizagdo de ouvintes de radio, ¢ importante refletir, ainda que brevemente, sobre o

conceito de fidelizagdo em Marketing.

Para Dionisio et al. (2011), a fidelizagdo ¢ uma necessidade crescente para as
empresas, uma vez que manter clientes num mercado competitivo ¢ menos

dispendioso e mais rentavel do que conquistar novos clientes.

Existem dois tipos de fidelizacao:
- A fidelizacdo mecanica, que consiste apenas em padrdes de consumo e se verifica no
comportamento de vendas, associado a benéficos imediatos como pontos, promogdes

etc.;

- A fidelizacdo emocional, que comporta a capacidade de identificagdo emocional do
consumidor com a personalidade da empresa, produto ou servigo, assim como 0s

valores por esta transmitida.
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A fidelizagdo emocional cujo caso extremo ocorre nas comunidades tribais, ¢ mais
duradoura e estavel e isso verifica-se especialmente na Internet, onde o consumidor

valoriza a criagdo de experiéncias de personalizacdo (Dionisio et al.,2011).

Na optica do digital, o processo de fidelizagao ou de afastamento da marca tornar-se
mais célere e intenso, assim como a rapida divulgacdo de informacao entre clientes,
com destaque para os chamados fenomenos do word of mouth, especialmente nas

redes sociais (Dionisio et al.,2011).

III — Metodologia

1. O Método

Em funcdo das caracteristicas da investigacdo e ds objectivos que se pretende
alcangar, optou-se por realizar um estudo quantitativo descritivo, do tipo inquérito por
questionario, podendo, desta forma, caracterizar o comportamento dos ouvintes e

seguidores de radio.

Segundo Richardson (1989), citado por (Dalfovo, Lana, & Silveira, 2008), o método
quantitativo caracteriza-se pela utilizacdo da quantificacdo, tanto em relagcdo as
modalidade de conjunto de informagdes como no tratamento das mesmas através de
técnicas estatisticas. O autor explica, ainda, que tal como no presente trabalho, este
método ¢ frequentemente aplicado nos estudos descritivos, uma vez que procuram
perceber e classificar a relacdo entre varidveis. Para isso esta investigacdo como,
objectivo descobrir as caracteristicas de um determinado fenémeno, (no caso, a

influéncia do Facebook na fidelizacao a uma estagdo de radio).

Universo

Neste estudo foram inquiridos individuos com idade compreendida entre os 15 anos e

65 ou mais anos, residentes em Portugal.
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Amostra

A amostra foi composta por 170 individuos, de ambos os géneros, com idades entre
os 15 anos e 65 ou mais anos. E uma amostra nio aleatoria, por conveniéncia, e bola
de neve, sendo o questionario colocado no Facebook e do tipo enviado por e-mail, de
forma a conseguir um maior numero de inquiridos dentro do intervalo de idades para

que se consiga ter uma percep¢ao mais ampla da perspectiva dos ouvintes.

Recolha da informacio

O questionario esteve disponivel on-line entre 14 de Abril a 5 de Maio de 2016.

Técnica de recolha
*  Questionario

O questiondrio on-line foi executado através da ferramenta Google Drive, tendo sido
estruturado com perguntas fechadas e de autopreenchimento, designadamente com
questdes formuladas segundo escalas de Likert, que pretendem obter a concordancia

dos participantes face a varias formulagdes.
* Entrevista

Surgiu, ainda, a oportunidade de realizar uma entrevista, ao Director da rddio RFM o
que foi uma mais-valia para este trabalho, uma vez que com o seu testemunho,
conseguimos também melhor compreender a perspectiva dos produtores de radio,
podendo fazer, assim, um paralelismo entre a perspectiva dos ouvintes e a dos

produtores, em relagdo a presenca das radios no Facebook.

Nao sendo prevista inicialmente nesta investigagdo, esta entrevista semi-estruturada
acabou por complementar e consolidar ideias e aspetos identificados nos

questionarios.
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2. Caracterizacao da Amostra

Iniciar-se-a4 a interpretagdo dos resultados, na percepcdo dos ouvintes, com a
caracterizagdo da amostra, designadamente com a andlise das varidveis
sociodemograficas que foram tratadas segundo a sua frequéncia absoluta e frequéncia

relativa de forma a tragar o perfil dos inquiridos.

Pela analise realizada, ¢ possivel verificar que os 170 respondentes sdo
maioritariamente do género feminino (68%) contra 32% do género masculino —

Quadro IV.

O facto de o género feminino estar em maioria poderd dever-se a que 52,2% da
populacdo residente em Portugal sejam mulheres, segundo os resultados dos ultimos

Censos em 2011.

Quadro IV | Distribuicdo dos respondentes por género

Género
Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Masculino 54 32%
Feminino 116 68%
Total 170 100%

Em relagdo a variavel Idade, verifica-se que a maioria dos respondentes sdo jovens,
sendo que 39% tém idades entre os 15 e 0s 24 anos e 31% tém idades entre os 25 € os
34 anos. O facto de ser uma amostra jovem pode ser entendido por ser o grupo com

maior facilidade em aceder as redes sociais. — Quadro V (ver em anexo)

Estes jovens respondentes sdo maioritariamente estudantes (29%) e empregados por

conta de outrem (45%). — Quadro VI (ver em anexo)
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A maioria dos inquiridos vive na Grande Lisboa e Vale do Tejo, sendo a maior fatia a
dos licenciados (39%), seguidos pelos de Ensino secundario (36%) e com Formacao
Pos-graduada (23%). Apesar de ser uma populagdo instruida, mais de metade dos
respondentes (83%) situa-se num intervalo de rendimento mensal entre os -500€ e os

1500€. — Quadro VII (ver em anexo)
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3. A Perspectiva dos Ouvintes

Em relag@o aos ouvintes de radio constatamos que dos 170 elementos que constituem
a amostra, 167 ouvem radio (98%) podendo, assim, constatar-se que a maioria ouve

radio diariamente. — Quadro VIII

Quadro VIII | Distribui¢do dos respondentes em funcio da frequéncia com que

ouvem radio

Ouvintes de Radio

Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa
Nunca 3 2%
Muito raramente 7 4%
Raramente 15 9%
Pontualmente 32 19%
Diariamente 107 63%
A toda a hora 6 4%
Total 170 100%

Constatdmos, ainda, que 126 ouvintes ouvem radio com mais frequéncia no carro
(75%), considerando a maioria (72 ouvintes - 42%) a importancia deste meio na sua
vida. No grafico da figura 5 verifica-se que dos 72 inquiridos que consideram a radio
um meio importante, 32% desses inquiridos ouvem radio na maioria das vezes no
carro. Conclui-se, desta forma que a rddio ¢ um meio importante no quotidiano das

pessoas principalmente em viagens de carro. — Figura 5
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Figura 5 | - Onde se ouve radio e a importancia da radio
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Através do quadro IX foi possivel fazer uma ventilagao relativamente aos seguidores
de radios no Facebook em fun¢do da importancia que estes dao ao canal.

Foi possivel constatar que o fato das pessoas seguirem ou ndo seguirem a sua radio
preferida no Facebook, ndo significa que ndo deem importancia a este meio, uma vez
que em geral a opinido dos inquiridos ¢ que a radio ¢ um meio importante nas suas
vidas. Sendo que 42% dos seguidores afirmam a importancia deste meio, tal como,

47% das pessoas que ndo seguem.
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Quadro IX- Seguidores de radio no Facebook e a importiancia da radio
Tabulacao cruzada

Importincia radio

Fundamental/ N3o me faz
E a minha Razoavelmente qualquer
companhia | Importante Importante Dispensavel falta Total
Segue Contagem 8 33 24 5 1 71
radio  Nao % 11,3% 46,5% 33,8% 7,0% 1,4%| 100,0%
Sim  Contagem 11 38 32 10 0 91
% 12,1% 41,8% 35,2% 11,0% 0,0% 100,0%
Total Contagem 19 71 56 15 1 162
% 11,7% 43,8% 34,6% 9,3% 0,6% 100,0%
Quadro X - Testes Qui-quadrado
(seguidores e importancia da radio)
Significancia
Valor df | Sig. (2 lados)
Qui-quadrado de 2.200° 4 699
Pearson
Razao d
azao &e 2,585 4 630
verossimilhanga
Assoc.iac;éo Linear 100 1 752
por Linear
N de Casos Validos 162

a. 2 células (20,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada ¢ ,44.

Sinal da evolugdo dos tempos, curiosamente as pessoas ouvem muito menos radio em

casa do que durante as viagens de carro.

Esta constatagdo pode fazer emergir uma forte necessidade de entretenimento,

sobretudo em situagdes de engarrafamento e filas de transito.
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No que respeita as radios mais ouvidas em Portugal, verifica-se que as radios com
mais ouvintes sdo as duas estagdes de radio que actualmente disputam a lideranga no
mercado radiofonico. Na figura 6 a Radio Comercial tem 58% das respostas ¢ a RFM

com 46% de ouvintes (note-se que esta questao permitia mais do que uma resposta).

Retira-se ainda, o peso esmagador das duas rddio mais ouvidas pelos respondentes da
amostra. De facto, as outras radios referidas apresentam quotas de audicdo bem mais

modestas — Figura 6.

Figura 6| As radio mais ouvidas (escolha multipla)
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As opinides dividem-se no que respeita a seguir marcas de radio no Facebook; 56%
dos inquiridos segue uma ou mais marcas enquanto 44% nao segue qualquer radio —

Figura 7 (ver em anexo).

No ambito deste estudo apenas os seguidores de radio no Facebook avangaram para as

questdes seguintes do inquérito.

Dos 167 ouvintes de radio 44% nao seguem a sua radio preferida no Facebook e 3%

dos ouvintes ndo tém sequer Facebook. Por isso esta pergunta ndo lhes foi colocada.

Em concordancia com as radios mais ouvidas, a figura 8 ilustra que as estacdes de

radio que tém mais seguidores sdo a Radio Comercial e a RFM.
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Retira-se que, no caso da RFM, a difereng¢a entre o nimero de ouvintes e seguidores ¢
pequeno (66 seguidores vs 77 pessoas do total da amostra) enquanto no caso da radio
Comercial esta diferenca aumenta significativamente (72 fas da marca em 96 ouvintes

desta emissora) — Figura 6 e figura 8.

Esta diferenca faz-se sentir também nas radios menos ouvidas, o que sugere, a partida

que os ouvintes da RFM serdo os mais “fas”.

Figura 8 | Radios mais seguidas no Facebook
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A relagdo entre as duas varidveis (ouvintes e seguidores), ¢ significativa, uma vez

que, o p-value € < 0,05. Logo ¢ estatisticamente relevante para esta investigacao.

Realizamos uma tabela cruzada com os ouvintes e seguidores das duas radios mais

ouvidas em Portugal (Comercial e RFM).

Dos 44% de inquiridos que ndo ouvem Comercial, 9% segue a pagina de Facebook da
rddio Comercial e 35% ndo segue. Enquanto, dos 56% de ouvintes da radio
Comercial, 33% seguem a pagina desta radio, 23% ndo seguem. — Quadro XI

No que diz respeito 8 RFM, 55% de inquiridos que ndo ouvem esta emissora, sendo
que 14% segue a pagina de Facebook da RFM e 41% nao segue. Dos 45% de ouvintes
da radio RFM, 25% segue a pagina da radio e 20% nao seguem. — Quadro XIII
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E interessante perceber que em ambas as estagdes de radio, verifica-se a mesma
situagdo, isto ¢, apesar de algumas pessoas ndo ouvirem nenhuma destas duas
estacdes de radio, alguns inquiridos, embora em minoria, t€m interesse em seguir no
Facebook, ou seja, optam por ndo ouvir mas sim por ver.

Em relagdo aos ouvintes das duas radio, podemos verificar que muitos seguem mas o
nimero de pessoas que nao segue também ¢ elevado, podendo conclui-se desta forma,

que os “fas" sdo quem mais segue a radio preferida no Facebook.

Foi ainda possivel verificar, através do quadro XIX (ver em anexo), que ndo ha uma
tendéncia que se destaque em relacdo ao género das pessoas que seguem o FB da

radio, sendo igualmente do género masculino como do género feminino.

Quadro XI | Ouvintes e seguidores da radio Comercial no
Facebook

Tabulac¢ao cruzada

Contagem
Seguidores
Comercial
Nao segue | Segue Total
Ouvintes da Nao ouve 59 15 74
Comercial Ouve 39 57 96
Total 98 72 170

Quadro XII | Testes Qui-quadrado - Comercial

Significancia | Sigexata | Sigexata
Valor df | Sig. (2 lados) | (2 lados) (1 lado)

Qui-quadrado

26,173% 1
de Pearson 6,173 ;000
N de Casos
1
Validos 70

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada ¢ 31,34.
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Quadro XIII | Ouvintes e seguidores da radio RFM no
Facebook

Tabulacao cruzada

Contagem
Seguidores RFM
Nao segue | Segue Total
Ouvintes  Nao ouve 70 23 93
daRFM  Ouve 34 43 77
Total 104 66 170

Quadro XIV | Testes Qui-quadrado - RFM

Significancia | Sigexata | Sigexata
Valor df | Sig. (2 lados) | (2 lados) (1 lado)

Qui-quadrado de

17,168" 1 ,000
Pearson
N de Casos
1
Validos 70

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada ¢ 29,89.

Veja-se agora quando e porqué os seguidores das paginas de radios consultam essas

mesmas paginas.

A figura 9 respeita a distribuicdo das motivacgdes dos ouvintes de radio para irem ao

Facebook, em func¢do da frequéncia de audigao.

Dos 91 seguidores de radio no Facebook, 34% vao a pagina da sua radio de eleig¢do

pontualmente e 31% afirma ir muito raramente. Embora o facto de irem a pégina da
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radio ndo faga parte do quotidiano dos ouvintes podemos verificar, que o que leva os

ouvintes a pagina de Facebook da sua radio ¢ o facto de querem conhecer as

iniciativas da radio (14%) e, sobretudo, para ver situagdes curiosas/engragas (48%).

23% dos inquiridos que vao pontualmente a pagina da sua radio é para conhecer

melhor as iniciativas da radio e 45% para ver situacdes curiosas/engracadas — Figura

9.

Figura 9 | Motivacio para ir ao Facebook, das radios ventiladas por frequéncia
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A pergunta referente aos contetidos preferidos na pagina de Facebook foi colocada
aos inquiridos através de uma grelha de multipla escolha, por forma a entender que
tipo de contetidos os inquiridos mais apreciam na pagina do Facebook da sua radio
preferida.

Na figura 10 (em anexo), podemos ver de uma forma geral, quais os conteudos
preferidos dos inquiridos.

Constatamos que os contetdos mais apreciados, na sua generalidade, sdo os videos e
as curiosidades. Cerca de 42% dos inquiridos afirmaram gostar de ver videos no
Facebook da sua radio preferida e 27% gostam imenso. A situa¢do ¢ semelhante em
relacdo as curiosidades, 42% dos nosso inquiridos responderam que gostam de ver
curiosidades na pagina de Facebook da radio e 23% afirmam gostar imenso.
Constatamos também que os contetidos menos apreciados por parte dos participantes
desta investigacao sdo, os ficheiros dudio e os passatempos. Tendo cerca de 43% de
pessoas a responder “Gosto pouco” de ficheiros dudio e 30% dao a mesma resposta
em relacdo aos passatempos.

Nos restantes conteudos as opinides sao mais homogenias, isto ¢, 34% dos
participantes gostam de noticias; 29% gosta de videoclips; 35% afirma gostar de ver
imagens com texto e 40% aprecia ver iniciativas de natureza social na pagina de
Facebook da radio que segue. — Figura 10 (ver em anexo)

Achamos que seria interessante fazer uma ventilagdo destes resultados pela idade dos
inquiridos, e isso permitiu perceber que tipos de contetido as diferentes faixas etarias

preferem. — Quadro XV, figura 11 a figura 18

Quadro XV | Distribuicio dos seguidores de Facebook de radios, por idades

Idade
Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa
15-24 47 52%
25-34 27 30%
35-44 12 13%
45-54 5 5%
Total 91 100%
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No figura 11, ¢ possivel verificar que todas as faixas participaram deste estudo
partilham do mesmo gosto pelo conteudo noticioso, tendo respondido a maioria
“Gosto” (34%), sendo que 15% dos inquiridos que responderam “Gosto” tém idades
compreendidas entre os 15 e os 24 anos, 10% dos 25 aos 34 anos, 6% dos 35 aos 44
anos e 3% dos 45 aos 54. Contudo, embora a maioria aprecie noticias, a faixa etaria

mais velha apercia mais deste tipo de conteudo do que os mais jovens. — Figura 11

Figura 11 | Idade e Tipo de conteudo mais apreciado no Facebook da radio

referente aos conteudo “Noticias”, ventilado por idades

Idade

W15 - 24

Il 25 - 34

12,5 135 - 44

W 45 - 54
10,0
7,57
5,07
2,54
0,0~

Nao gdosto Nao gosto  Costo pouco Costo Costo imenso
nada
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No figura 12 podemos constatar que a maioria aprecia video clips, 28% dos
individuos responderam que gostam deste tipo de contetdos, sendo que 15% tém
idades entre os 15 e os 24 anos de idade e 8% tém entre os 25 e os 34 anos.
Verificamos que a opinido das duas faixas etarias mais velhas se diferem, ou seja, na
faixa etdria dos 35 aos 44 anos 3% gosta deste tipo de contetido e 3% afirma gostar
imenso e outros 3% ndo gostam.

Dos 45 aos 54 anos as opinides sdo extremistas, uma vez que 2% gosta e 2% nao
gosta. Pode-se assim concluir com certezas que os seguidores de radio mais jovens

apreciam ver video clips na pagina do Facebook da radio que seguem. — Figura 12

Figura 12 | Idade e Tipo de conteudo mais apreciado no Facebook da radio

referente aos contetido “Video Clips ”, ventilado por idades

Idade
M 1s - 24
M 25 - 34
12,5+ 135 - 44
W 45 - 54
10,0
7,57
5,07
2,5
0,0
Nao gdosto Nao gosto  Gosto pouco Gosto Gosto imenso
nada
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Em relacdo ao tipo de conteudo video as opinides sdo distintas. Cerca de 42% dos
inquiridos alega gostar deste tipo de contetido, sendo que as faixas etarias mais jovens
estdo incluidas em maioria nesta afirmacao, tendo 11% idades entre os 15 e os 24
anos e 10% entre os 25 e os 34 anos.

Na faixa etdria dos 35 aos 44 anos, a maioria (7%) respondeu gostar imenso € em
contra partida a faixa etdria dos 45 aos 54 anos afirmou gostar pouco deste tipo de
conteudo (3%). Conclui-se que, a maioria dos respondentes gosta de ver videos na

pagina de Facebook da sua radio preferida. — Figura 13

Figura 13 | Idade e Tipo de conteudo mais apreciado no Facebook da radio

referente aos conteudo “Video”, ventilado por idades

25 Idade
M 1s - 24
M 25 - 34
35 - 44
W 45 - 54
207
15+
10+
S—
0
Nao %osto Nao gosto  Costo pouco Costo Costo imenso
nada
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Através do figura 14 podemos constatar que o maior numero de inquiridos que
apreciam passatempos pertence a faixa etdria mais jovem (15-24), tendo estes
respondido em maioria (17%) que gostam de Passatempos. Em contra partida as
restantes faixas etdrias demonstram gostar pouco deste tipo de conteudo, tendo
respondido gosto pouco num total de 30%, onde 9% tém idades entre os 25 e os 34,
6% entre os 35 e os 44, 2% dos 45 aos 54 e os restantes 13% dos 15 aos 24 anos.

Este penultimo intervalo de idades respondeu igualmente “ndo gosto nada” deste tipo
de conteudo (2%).

Conclui-se desta, forma, que os seguidores de radio do Facebook ndo apreciam

passatempos. — Figura 14

Figura 14 | Idade e Tipo de conteudo mais apreciado no Facebook da radio

referente aos conteudo “Passatempos”, ventilado por idades

154 Idade
M 15 - 24
M 25 - 34
135 - 44
W 45 - 54
104
S—
0—
Nao gdosto Nao gosto  Costo pouco Costo Costo imenso
nada
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Relativamente a apreciacdo de curiosidades, em geral os seguidores responderam na
maioria (42%) que gostam deste tipo de contetido, sendo 24% entre as idades 15 e 24
anos e 12% entre os 25 e os 34 anos. As faixas etarias seguintes responderam que
gostavam pouco, 7% com idades entre os 35 e os 44 anos e 3% entre os 45 e os 54
anos. Conclui-se que na sua generalidade os inquiridos apreciam ver curiosidades na
pagina do Facebook da rddio que seguem, sendo que os seguidores mais novos

apreciam mais do que os mais velhos. — Figura 15

Figura 15 | Idade e Tipo de conteudo mais apreciado no Facebook da radio

referente aos conteudo “Curiosidades”, ventilado por idades

25 Idade
M 15 - 24
W 25 - 34
135 - 44
W 45 - 54
207
154
104
S—
| B

Nao gdosto Nao gosto  Costo pouco Costo Gosto imenso
nada
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Imagens com texto ¢ um tipo de conteudo que divide as faixas etdrias analisadas neste
estudo. Cerca de 35% dos inquiridos afirma gostar deste tipo de contetdo, tendo
respondido “gosto” 20% dos respondentes entre as idades 15 e 24 anos e 11% na faixa
dos 25 aos 34 anos.

Dos 35 aos 44 anos, 9% dos inquiridos afirmam nao gostar deste tipo de contetdo,
assim como da faixa etaria dos 45 aos 54, com 3% das respostas, sendo o total de
respostas “ndo gosto” de 34%. Concluimos entdo, que as opinides se dividem no que
diz respeito ao contetido de imagens com texto, sendo os mais jovens apreciadores

deste tipo de conteudo. — Figura 16

Figura 16 | Idade e Tipo de conteudo mais apreciado no Facebook da radio

referente aos conteudo “Imagens com texto”, ventilado por idades
9

20 Idade
M 15 - 24
M 25 - 34
135 - 44
W 45 - 54
157
10
S_
0
Nao gdosto Nao gosto  Gosto pouco Costo Costo imenso
nada

44



No que diz respeito ao tipo de contetido ficheiros audio, as opinides foram
semelhantes, destacando-se no figura 17 o facto de praticamente todas as faixas
etarias gostarem pouco deste tipo de contetido. A resposta com maior percentagem foi
“Nao gosto”, com 43% de respostas, sendo estas 20% das idades entre os 15 e os 24
anos, 10% dos 25 aos 34anos, 9% dos 35 aos 44 anos e 4% dos 45 aos 54 anos. sendo
A faixa etdria dos 25 aos 34 anos disse ndo gostar (10%) embora outros 10%
afirmassem que gostam de ficheiros audio.

Conclui-se, desta forma, que os ouvintes e seguidores de radio no Facebook preferem

ouvir musica na radio.

Figura 17 | Idade e Tipo de conteudo mais apreciado no Facebook da radio

referente aos conteudo “Ficheiro audio”, ventilado por idades

20- Idade
W15 - 24
M 25 - 34
135 - 44
W 45 - 54
15+
107
S_
0
Nao %osto Nao gosto  Costo pouco Gosto Costo imenso
nada
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No figura 18 podemos verificar que a resposta cotada foi “gosto”, tendo cerca de
30% dos inquiridos afirmado gostar de ver iniciativas de natureza social no Facebook
da sua radio preferida. Cerca de 21% dos inquiridos que responderam ‘“‘gosto” tem
idades entre os 15 e os 24 anos, 12% entre os 24 ¢ os 34 anos, 7% entre os 35 € os 44
anos. Apenas a faixa etaria dos 45 aos 54 afirmaram gostar pouco deste tipo de
conteudo (4%). Conclui-se que as pessoas apreciam ver conteudos de iniciativa de

natureza social na pagina de Facebook das radios. — Figura 18

Figura 18 | Idade e Tipo de conteudo mais apreciado no Facebook da radio

referente aos contetudo “Iniciativa de natureza social”, ventilado por idades

20- Idade
M 1s - 24
M 25 - 34
[]35 - 44
W 45 - 54
15+
107
5—.
0
Nao gdosto Nao gosto  CGosto pouco GCosto Costo imenso
nada
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No questionario foi também solicitado aos participantes que classificassem as varias
dimensdes que as emissoras de radio podem assumir, numa escala de 1 (nada
relevante) a 5 (Totalmente relevante/imprescindivel).

Relativamente ao fator entretenimento, 23% das pessoas consideram muito relevante
e 18% totalmente relevante, ou seja, ndo chega portanto, a metade da percentagem
dos inquiridos que pensam que a radio tem uma funcdo puramente de entretenimento.
Em relagdo a educacdo e pedagogia 19% dos inquiridos respondem que o tema era
relevante. Comprovou-se também que ¢ imprescindivel as radios terem informagdo
atualizada nas redes sociais, sendo que 36 individuos (21%) acham totalmente
relevante. Para 36 dos inquiridos (21%) a responsabilidade social ¢ também algo

muito relevante para as redes sociais da radio. — Figura 19

Conclui-se que todas as dimensdes sdo relevantes, destacando-se o “puro
entretenimento” mas principalmente a informacao atualizada, os principais motivos
que levam as pessoas a utilizar plataformas como o Facebook assim como ouvir radio,
podendo agora juntar estas duas componentes, radio e Facebook.

Informacao e entretenimento sdo assim, os principais drivers de atragdo das paginas

de Facebook das radios. — Figura 19

Figura 19 | Motivacoes dos utilizadores para acederem as paginas de redes

sociais das radios

1 .2 3 EN4 EES

25,0
12,5

0,0
Puro entretenimento Educagéo e pedagogia Informagao actualizada Responsabilidade social

47



A influéncia das redes sociais na fidelizagdo no que se refere a questdo de potencial
influéncia das redes sociais na fidelizagdo da audiéncia, a figura 20 explica a opinido
dos inquiridos face ao impacto que o Facebook e os proprios locutores t€ém na atracao
e fidelizacdo dos ouvintes.

A afirmagdo: “Os contetidos das radios nas redes sociais influenciam a minha vontade
de ouvir.” Teve 29% dos respondentes a admitir concordarem com a afirmagao, 22%

responderam que ndo concordam nem discordam com esta afirmacdo. — Figura 20

Na segunda afirmacdo: ““ Penso que ¢ importante as radios estarem no Facebook™ 58%
dos inquiridos responderam positivamente a esta afirmagdo, sendo que 32%
concordaram 26% estdo absolutamente de acordo. Conclui-se que a presenca da radio

no Facebook ¢ relevante para os seus ouvintes e seguidores. — Figura 20

Através da afirmagdo: “O Facebook ajuda a construir a imagem de marca da radio
junto dos seus publicos.” Foi possivel compreender que os seguidores de radio no
Facebook percebem a importincia da sua presenca nesta plataforma. 45% dos
respondentes concordam com esta afirmacdo e 26% desses mesmos inquiridos estdo

absolutamente de acordo, com ela. — Figura 20

Relativamente a afirmacgdo: “Os locutores da minha radio preferida sdo lideres de
opinido.” Os inquiridos mantiveram-se, em sua maioria neutros, ou seja, 34% dos
inquiridos afirmaram que ndo concordam nem discordam com esta afirmacdo, embora
por, uma ligeira diferenca, ja que 33% inquiridos responderam que concordavam. —

Figura 20
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Figura 20 | Nivel de concordéncia face as afirmagoes (parte 1)

60 w1 W2 3 ENs EES
40
20
0
Os contetdos das Penso que é O Facebook ajuda a Os locutores da
radios nas redes importante as construir a imagem minha radio preferida
sociais influenciam radios estarem da marca da radio sdo lideres de
a minha vontade no Facebook junto dos seus opiniao
de ouvir publicos

Na afirmagdo: “Os lideres de opinido da comunicagdo social tém obrigag¢do de exercer
pedagogia junto das audiéncias.” Representada graficamente na figura 21 constatdmos
que a maioria, 42 % dos inquiridos concordam que os lideres de opinido tém
obrigagdo de praticar pedagogia junto dos seus publicos-alvo, apesar de 31% afirmar

ndo concordar nem discordar desta mesma afirmacao. — Figura 21

Quando confrontados com a afirmacdo: “As redes sociais sdo o espaco indicado para
socializar e partilhar entre radio e ouvintes.” As resposta foram muito positivas, uma
vez que a maioria, ou seja 36% responderam que concordava com a afirmagdo e 25%
disseram estar absolutamente de acordo com o facto de as redes sociais serem uma
plataforma adequada para a socializacdo e partilha entre a rddio e os seus ouvintes. —

Figura 21

Quanto ao fato de “As redes sociais de uma radio cumprem fundamentalmente um
papel de entretenimento.” Foi possivel constatar que o nivel de concordancia foi
bastante elevado, uma vez que a maioria dos individuos (46%) concordaram que a
presenca das radios nas redes sociais tem como principal papel o entretenimento,

sendo ainda que 21% estdo absolutamente de acordo. — Figura 21
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Figura 21 | Nivel de concordéncia face as afirmagoes (parte 2)

60

1T N2 3 EN4s ENs
40
20
0
Os lideres de opinido As redes sociais As redes sociais de
da comunicagao social $ao o0 espacgo uma radio cumprem
tém obrigacao de indicado para fundamentalmente
exercer pedagogia socializar e um papel de
junto das audiéncias partilhar entre entretenimento

radio e ouvintes

Na seguinte afirmag¢do: “Dou, com frequéncia a minha opinido, no Facebook da
minha radio preferida.” Podemos constar que a maioria dos inquiridos partilha da
mesma opinido, uma vez que 57 dos 91 respondentes que realizaram este estudo, ou
seja, 63% discordam totalmente com esta afirmagdo. Conclui-se, desta forma, que a
maioria ndo da a sua opinido no Facebook da radio que segue. — Figura 22

Posteriormente verificAmos que maior parte destes respondentes interagem apenas

através do “Botao do Gosto” ou partilhando os contetudos. (ver figura 23 em anexo)

Nesta tltima afirmagdo: “Aprendo sempre alguma coisa com o que vejo na pagina do
Facebook da minha radio.” A maioria dos inquiridos foi neutro na sua resposta, tendo
36% respondido “Nao concordo nem discordo”, fazendo prevalecer a opinido dos

restantes, que em sua maioria (26%) discordam da presente afirmacao. — Figura 22
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Figura 22 | Nivel de concordancia face as afirmacdes (parte 3)
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Dou, com frequéncia Aprendo sempre
a minha opinido, no alguma coisa com o
Facebook da minha vejo na pagina do
radio preferida Facebook da minha
radio

Através do quadro XVI (em anexo) foi possivel comparar as médias de todas as
afirmacdes referidas anteriormente. Constatou-se que as afirmag¢des com melhor
média foram:

“O Facebook ajuda a construir a imagem da marca da radio junto dos seus publicos”
com média de 3,747; de seguida temos a afirmacdo “As redes sociais de uma radio
cumprem fundamentalmente um papel de entretenimento” com uma média de 3,637 e
por fim “As redes sociais sdo o espaco indicado para socializagdo e partilha entre
radio e ouvintes” com uma media de 3,615.

As afirmagdes com médias mais baixas foram as seguintes:

“Dou, com frequéncia, a minha opinido, no Facebook da minha radio preferida” com
uma média de 1,714.

“Aprendo sempre alguma coisa com o que vejo na pagina de Facebook da minha

radio” com uma média de 2,725. — Quadro XVI (ver em anexo)

Neste estudo, foi ainda possivel perceber qual o tipo de interagdo mais utilizada por

parte dos ouvintes que seguem as suas radios preferidas.

Através do grafico circular da figura 23, ¢ visivel que o tipo de interagdo mais

utilizado ¢ o “Botdo do Gosto” com 78% das respostas. As restantes respostas
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dividem-se entre o “Nao interajo”, com 11% e a partilha de contetidos com, 10%. —

Figura 23 (ver em anexo)

Através do teste do Qui-quadrado verificou-se que o p-value ¢ < 0,05 logo existe uma
tendéncia nas respostas, podendo assim afirmar-se que a maioria dos inquiridos tem

preferéncia pelo “Botdo do Gosto”. — Quadro XVII e XVIII (ver em anexo)
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4. Perspectiva dos Produtores

Como foi dito anteriormente, tivemos oportunidade de ter uma conversa com o diretor

da estag¢do de radio RFM, Antonio Mendes.

4.1 Entrevista — Antonio Mendes (Director radio RFM)

Segundo o nosso entrevistado, a RFM tem uma estratégia de social media,
embora precise de ser atualizada porque as redes sociais vao evoluindo muito
rapidamente. Atualmente, estamos a assistir ao crescimento do Instagram e ao

envelhecimento do Facebook.

4.1.1 Presenca da RFM nas redes sociais

A RFM esté presente no Facebook desde 2008/2009 sendo uma das redes sociais em

que estd mais ativa, assim como no Instagram e Youtube (videos).

Esta radio tem também conta no Pinterest € no Twitter mas sdo apenas espacos para
“marcar territorio” porque se considera que estas duas plataformas nao sdo adequadas
para uma radio como a RFM. O Twitter, diz o nosso interlocutor, seria mais indicado

para uma radio como a TSF ou a Renascencga porque sdo radios mais informativas.

As redes sociais sdo uma extensdo da radio e hoje a radio ¢ quase uma “hiper radio”,
no sentido em que ja ndo ¢ s6 FM com locutores, musica a passar e noticias.
Atualmente fazem-se mini concertos e filma-se alguns tipos de programas,
nomeadamente de entretenimento, j& com o intuito de publicar esses videos nas redes
sociais. O Youtube antigamente era o site e hoje em dia, para além do site, a radio tem
estas plataformas todas que sdo um alargamento dos pontos de contacto com os

ouvintes.
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4.1.2 Objetivos da presenca da RFM no Facebook

O objectivo do Facebook para além de ser uma extensdo da radio ¢ também uma
alavanca promocional porque uma das coisas que a radio sempre desejou foi criar
“word of mouthe”. Hoje, como as redes sociais tem uma grande importancia, a radio
pretende que as pessoas passem a palavra (word of mouthe) partilhando e comentando
os conteudos nas paginas da radio para os seus amigos verem. Portanto, podemos

afirmar que o Facebook funciona promocionalmente para a radio.

O feedback que a radio tem no Facebook ¢ momentidneo e muito limitado porque as
respostas dos ouvintes vao no sentido de reacdo daquilo que se colocar no ar. Nao

existe um feedback que nao seja um feedback de uma audiéncia.

Anténio Mendes ¢ da opinido de que ndo se consegue estreitar mais as relagdes do
que se conseguia antigamente; atualmente a radio consegue ¢ ver melhor a relacdo
que tém com os ouvintes. Outrora, quando os programas sofriam alguma alteragdo, as
pessoas dirigiam-se as instalagdes da radio para manifestarem a sua opinido.
Atualmente fazem-no no Facebook, ou seja, o comportamento das pessoas ¢
semelhante, relativamente ao meio, mas a forma de o manifestar ¢ que ¢ diferente.

Em relagdo aos resultados que a RFM tem tido, enquanto meio presente nos social
media, a RFM tem notado um aumento de audiéncia, ndo s6 no Facebook como
também no Youtube, porque estas redes sdo claramente um elemento para propagagao

da mensagem da radio.

4.1.3 Mudanca na medi¢ao de audiéncia da radio

Quando a radio Comercial ultrapassou as audiéncias da RFM, ndo ficou lider por
causa da radio, ou seja, ndo era uma radio ouvida mas sim uma radio vista. A forma
de medicao de audiéncia da radio ¢ com base na memoria. O estudo realizado pela
Marktest ¢ um estudo misto, telefonico e digital onde fazem perguntas como: “Que

rddio ouviu ontem?”’; “Que radio ouviu na ultima semana?”’; “A que horas ouve
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radio?” E um processo que tem como base o registo da memoéria e da notoriedade do
meio. O ouvinte que seja questionado, vé€ a radio na televisdo, na internet, nas redes
sociais, ou seja, vai ficar com um “awareness” muito maior. Com isto podemos
concluir que a presenca da radio no Facebook contribui para a audiéncia da radio.

Nao importa onde ¢ que o ouvinte vé algo relacionado com a radio enquanto marca,
importa, sim, que veja e que registe isso na sua memaoria porque isso € que conta para
a audiéncia. Nos estudos de audiéncias a pergunta “Que radio ¢ que ouve?” ja ndo ¢
suficiente para a sua medicao.

Os picos de audiéncia que podem existir ao longo do dia ndo tém a ver com o
programa nem com a hora mas sim com o “timing” e, principalmente, com o tipo de

contetudo que ¢ colocado no Facebook da radio.

4.1.4 Tipos de conteudos

O tipo de conteudo que ¢ colocado na radio alinha com o posicionamento da radio
porque sdo uma extensdo daquilo que ¢ a identidade da rddio enquanto marca. Ou
seja, no caso da RFM que ¢ uma radio de musica e entretenimento, a logica ¢ de
entretenimento, sendo que os conteudos que colocam na pagina de Facebook sdo

musicas, palhagadas dos locutores etc.

4.1.5 Concorréncia da RFM no meio digital

A concorréncia da RFM em termos de audiéncia, tanto radiofénica como digital, ¢ a
mesma, ou seja, ¢ a radio Comercial, uma vez que ¢ o concorrente mais direto, com
quem a RFM disputa a lideranga no mercado. H4 uma radio nos Agores que ¢ a Top
FM que tem mais “gostos” que a radio Comercial, mas a Comercial tem mais 100.000

“gostos” que a RFM e este intervalo/distancia tem se mantido.
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4.1.6 Compra de “Gostos” no Facebook

Em tempos, foi polémico a notoriedade que algumas marcas compravam “gostos”.
A RFM nunca comprou. Embora, apesar de a Comercial ter mais “gostos”, do que a
RFM, a RFM tem o PTA (people talking about) mais elevado do que a concorréncia.

A Top FM, apesar de ter mais “gostos”, ndo tem intera¢do nenhuma.

4.1.7 Papel das redes sociais para as marcas

De uma forma geral, Antonio Mendes explica-nos que as redes sociais t€ém um papel
social. A fun¢do social do telefone ha 20 anos, ou seja, antes das redes sociais, era
comunicar. Hoje, as pessoas continuam a falar umas com as outras pelo telefone mas
tém uma plataforma que lhes permite replicar a sua rede social (rede de amigos,
conhecidos/contactos). Na maior parte dos casos, sdo replicadas as redes sociais reais

para o mundo virtual, que funciona como o telefone.

As redes sociais s0 fazem sentido para as marcas que tenham uma rede forte de
relacdo com os seus consumidores. O papel da marca no Facebook ird depender muito
dessa mesma relagdo que a marca tem com os seus consumidores. Se for uma marca
que as pessoas amam, gostam, desejam - “Love Brands”™ as pessoas estdo no Facebook
da marca numa légica de comunidade, de partilha de coisas com a marca, com
vontade de contribuir com coisas para a marca. Em contrapartida, se for uma marca
dificil, como por exemplo a EDP, que saiu do Facebook devido ao facto de as pessoas
utilizarem a pagina do Facebook da EDP, para reclamagdes, deixa de fazer sentido a
marca estar presente nas redes sociais.

Ou seja, as pessoas vao tendencialmente utilizar as paginas do Facebook das marcas
como elas usavam antes o e-mail, porque antes de o Facebook ter o impacto que tem
atualmente, as pessoas utilizavam o e-mail para reclamarem e comunicarem com as

marcas. Logo, as redes sociais sao um canal de comunicagao.
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4.1.8 Facebook a ferramenta promocional

Em relagdo a conquista de ouvintes, as redes sociais sdo uma ferramenta que auxilia,
no sentido em que podem ajudar a promover, isto €, se os conteudos forem bons para
que as pessoas queiram mostrar aos seus amigos e partilhar com eles; isso ajuda a
conquistar audiéncia e torna mais dificil as pessoas passarem a ouvir e a seguir outra
estacdo de radio. O Facebook aumenta o espacgo da radio porque o ouvinte, ouve e V€.

Ou seja, as redes sociais sdo um complemento para a radio.

4.1.9 O futuro da extensao da radio — Facebook

Esta relagdo que existe entre as redes sociais € a radio vai muito provavelmente
evoluir, pode ¢ ndo ser no Facebook, uma vez que o Facebook estd a envelhecer
rapidamente, o que ¢ muito interessante visto que antigamente os meios levavam
muitos anos a amadurecer e depois a envelhecer.

No caso do Facebook, ao fim de 10 anos, ja se fala em envelhecimento e no facto de
existirem outras plataformas que o estdo a substituir, ou seja, esse processo ¢ agora
muito mais acelerado, mais rapido.

A mais-valia do Facebook em relagdo a outras plataformas que vao aparecendo ¢ que
no Facebook ¢ possivel colocar mais tipos de contetido. O Snapchat ou o Instagram
sdo muito a base de fotograficas e videos, ou seja, sdo muito mais especificos e mais
fechados.

O publico mais jovem estd agora muito mais presente no Instagram por exemplo, e 0s
pais desses jovens estdo mais no Facebook. O facto de as pessoas estarem a passar

para o Instagrama faz com que as marcas o fagam também.
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5. Apresentacio e Analise dos Resultados.

Através do método quantitativo foi possivel ter a perspectiva dos ouvintes e
seguidores de radio e perceber que muitos seguem a sua radio preferida mas ainda
existe uma grande percentagem de ouvintes que ndo sdo seguidores da sua radio no
Facebook, por conquistar. Conclui-se, desta forma, que a radio ¢ um meio importante
no quotidiano de muitas pessoas, principalmente em viagens de carro, sendo que as
estagdes de radio mais ouvidas sdo as que tém mais seguidores, sendo estas as duas as
radios que atualmente disputam a lideranca no mercado, ou seja a Radio Comercial e
aradio RFM.

Foi possivel ainda, verificar que ouvintes e seguidores de radio vao a pagina da sua
radio de eleicdo pontualmente.

Embora, o facto de irem a pagina da radio ndo faga parte do quotidiano dos ouvintes,
0 que os leva ao Facebook da sua radio ¢ o facto de querem conhecer melhor as
iniciativas da radio e para se entreterem e divertirem a ver situagdes curiosas e
engracas.

Relativamente aos contetidos mais apreciados, concluiu-se que, embora a maioria
aprecie noticias, a faixa etdria mais velha gosta mais deste tipo de contetido enquanto
0s mais jovens apreciam mais ver videoclips, imagens com texto e curiosidades. Mas
na sua generalidade todas as faixas etdrias gostam de ver conteudos como videos,
curiosidades e conteudos de iniciativa de natureza social.

Os passatempos e ficheiros 4udio ndo sdo muito do agrado dos ouvintes, que
preferem ouvir musica na radio (meio) e ver contetidos escritos ou de imagem nas

redes sociais.

Através deste estudo foi também possivel identificar o que ¢ relevante para os
ouvintes e seguidores, assim como o que os leva a pagina da radio. Podemos
confirmar que as principais razdes que levam as pessoas, tanto a ouvir rddio como a
estar no Facebook sdo de puro entretenimento e o facto de terem acesso a informagdes
atualizadas. Portanto, conclui-se com este estudo que as redes sociais, nomeadamente
o Facebook sdo uma extensdo da radio, sdo a plataforma que permite aos ouvintes

verem o que ndo viam antigamente.
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A radio deixou de ser apenas ouvida para ser agora vista, permitindo assim uma
relacdo entre radio (produtores) e ouvintes mais visivel.

O Facebook ¢ sem duvida a rede social mais adequada para uma estacdo de radio
devido a variedade de tipos de conteudo que ¢ possivel publicar. Atualmente o
processo de medi¢ao de audiéncia mudou devido, em quota-parte, as rede sociais.

Os ouvintes e seguidores reagem e interagem com os produtores de radio através
destas plataformas, permitindo ver o seu feedback, embora seja momentaneo.

De acordo com os resultados deste estudo podemos afirmar que a presenga das radios
no Facebook fideliza os ouvintes, se os conteudos que forem colocados nas suas
paginas forem ao encontro daquilo que os seus ouvintes gostam mais de ver, sendo
esses contetidos um reflexo daquilo que ¢ determinada estacdo de radio enquanto

marca.

6. Limitacoes e investigacoes futuras

As principais limitagdes sentidas ao longo da realizag¢do deste estudo foram, a falta de
tempo, uma vez, que o questiondrio esteve on-line durante 22 dias, e o facto de ndo ter
sido possivel adquirir o tamanho da amostra pretendida, tendo menos 30 inquiridos do

que era espectado.

O questionario foi colocado na rede social Facebook e o facto da recolha de dados ter
sido via on-line, faz com que exista algumas limitacdes, pois caso surja alguma

davida por parte dos respondentes, esta ndo pode ser esclarecida.

Neste estudo, utilizou-se uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia, o que fez
com que nao fosse possivel abranger todas as faixas etdrias inicialmente pretendidas,
acabando por conseguir compreender apenas a perspectiva dos ouvintes mais jovens.
Contudo, as faixas etarias estudadas foram bastante relevantes para o estudo, uma vez
que sdo quem esta mais ativo neste tipo de plataformas, como ¢ o Facebook, dando

desta forma origem a resultados distintos e interessantes.

Em relagdo a revisdo bibliografica foi dificil encontrar investigacdes realizadas e
publicadas, no nosso pais, relativamente a relagdo que existe entre as redes sociais € a

radio, por ser um tema ainda recente.
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Porém, durante o desenvolvimento da presente investigagdo manifestaram-se as
limitacdes anteriormente referidas, mas nenhuma delas foi considerada um obstaculo
para validar os resultados do estudo realizado e as conclusdes que se tiraram a partir

da analise dos mesmos.

No futuro podera ser interessante realizar uma investigacdo sobre a presenca das

radio, em outras redes sociais, como o Intagram, Youtube e Twitter.
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7. Conclusao

Nos ultimos anos assistiu-se a uma transformagao nos meios de comunicagdo, devido
ao aparecimento da internet e com ela um “mundo digital”, onde as redes sociais sao

plataformas onde as pessoas, atualmente, passam muito do seu tempo.

Nos dias de hoje, vivemos numa era de convergéncia e isso permite a radio estar na
internet e comunicar especificamente com os seus publicos-alvo, agora também,

através de outro meio que ndo a radio.

As redes sociais toraram-se, nao s6, num canal de comunicagdo entre individuos mas
também entre consumidores e marcas. No caso da rddio, o Facebook passou a ser
visto como uma continuacdo do canal, ou seja, uma extensdo da radio. Apods a
presente investigacao, podemos afirmar que o Facebook ¢ uma extensdo da radio, que

permite a esta ndo so ser ouvida como ser vista.

Genericamente, as pessoas procuram experiéncias de entretenimento para fugir a
seriedade que a rotina por vezes obriga, e tanto a radio como as redes sociais
oferecem isso mesmo ao seu publico. Informacdo e entretenimento sdo desta forma,

os principais drivers de atragdo das paginas de Facebook das radios.

Quem ndo esta on-line ¢ quase como se ndo existisse e isto inclui principalmente as
marcas. As marcas devem estar onde o seu target estiver, sem se esquecer da sua
identidade, ou seja, é preciso perceber se faz sentido determinada marca estar em

determinada plataforma.

Concluimos que ¢ importante a presenga das estacdes de radio no Facebook, uma vez
que, ajuda a construir a imagem da marca junto dos seus publicos-alvo. O Facebook
tornou-se, desta forma, numa alavanca promocional que permite as marcas,

nomeadamente as radio passarem as suas mensagens.

Contudo, ndo ficou provada uma influéncia direta mas, de alguma forma, a rede social
Facebook funciona como uma extensdo da radio e é, pelo menos, um factor de

fidelizagao.
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Questionario

Esta investigacdo realiza-se no ambito do Mestrado de Marketing Digital da
Universidade Europeia.

Tem como objectivo compreender se a presenga das estacdes de radio no Facebook
ajuda a fidelizar os respetivos ouvintes.

Neste estudo pretende-se ainda perceber de que forma € que os ouvintes veem e se
relacionam com as radios enquanto marca.

Garantimos total anonimato. Desde j4, obrigada pela sua atencao.

1. Com que frequéncia ouve radio?
* Nunca*

*  Muito raramente

e Raramente

* Pontualmente

* Diariamente

* A todaahora

*se a resposta for “Nunca” o questionario termina com uma mensagem de
agradecimento: “Obrigada pela sua participagdo.”

2. Onde costuma ouvir radio com mais frequéncia?

* Em casa

* No carro

* No trabalho
* Narua

*  Outro local :

2.1 Que dispositivo utiliza para ouvir radio?
* Radio/aparelhagem

* Computador

* Telemovel

* Tablet
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3. Qual a estacdo de radio que mais ouve?

Selecione no maximo 3 opgoes.

* RFM

* Réadio Comercial
* Mega Hits

* Vodafone FM

e MBSO

e TSF

* Renascenca

e Cidade FM

*  Qutra:

4. Como definiria a importancia que a radio tem na sua vida?

Fundamental/E a minha companhia

Importante/

Razoavelmente importante

Dispensavel

Nao me faz qualquer falta

5. Tem conta na rede social Facebook?
e Sim
* Niao*

~ 9

* Se a resposta for “Nao” passara para a pergunta 13

6. Segue alguma estacao de radio no Facebook?
e Sim
* Nao*

*Se a resposta for “Nao” passara para a pergunta 13
6.1 Se sim, que estacdo/estacdes de radio segue no Facebook?

Selecione no maximo 3 opgoes.

e RFM
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Comercial
Mega Hits
Vodafone FM
MS80

TSF
Renascenga
Cidade FM
Outra:

7. Com que frequéncia vai a/s pagina/s da/s radio/s que segue no Facebook?

Nunca*

Muito raramente
Raramente
Pontualmente
Diariamente

A toda a hora

*Se a resposta for “Nunca” passard para a pergunta 13

8. Como definiria o principal objectivo que o leva a uma pagina de Facebook de

uma radio?

Apenas por curiosidade

Procurar passatempos/jogos

Conhecer melhor os locutores

Ver situacdes curiosas/engragadas

Conhecer melhor as iniciativas da radio

Dar a minha opinido sobre varios assuntos

Ver noticias

Outro:
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9. Que tipo de contetido ¢ que mais aprecia na/s pagina/s do Facebook da/s radio/s
que segue? Ordene de 1 (Nao gosto nada) até 5 (Gosto imenso).

1 2 3 4 5

Noticias

Video clips

Videos

Passatempos

Noticias

Curiosidades

Imagens com texto

Ficheiros dudio

Iniciativas de natureza social

10. Numa escala de importancia de 1 (Nada relevante) a 5 (Totalmente relevante/
imprescindivel) como classificaria a importancia das redes sociais das radios para
destacar as seguintes dimensdes?

Puro entretenimento

Educacao e pedagogia

Informacao actualizada

Responsabilidade social

11. Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 5 (Absolutamente de acordo), diga o
seu nivel de concordancia face as seguintes afirmagoes:

Os conteudos das radios nas redes sociais influenciam a minha
vontade de as ouvir

Penso que ¢ importante as radios estarem no Facebook

O Facebook ajuda a construir a imagem da marca da radio junto
dos seus publicos

Os locutores da minha rddio preferida sdo lideres de opinido

Os lideres de opinido da comunicagdo social tém obrigacao de
exercerem pedagogia junto das audiéncias

As redes sociais sdo o espaco indicado para socializagao e partilha
entre radio e ouvintes

As redes sociais de uma radio cumprem fundamentalmente um
papel de entretenimento

Dou, com frequéncia, a minha opinido, no Facebook da minha
radio preferida

Aprendo sempre alguma coisa com os que vejo na pagina de
Facebook da minha radio
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12. Que tipo de interagdo mais utiliza na/s pagina/s do Facebook da/s radio/s que
segue?

* Botdo de Gosto

* Uploads de contetidos

* Comentarios

* Partilha

* Naio interajo

13. Género

¢  Feminino

e  Masculino

14. Idade
e -15
e 15-24
e 25-34
* 3544
* 45-54
* 55-65
e 465

15. Residéncia

* Norte

* Lisboa e Vale do Tejo
* Alentejo

* Algarve

* Madeira

* Agcores

15. Quais as suas habilitag¢des literarias?

e Ensino Bésico
e Ensino Secundéario
e Licenciatura

* Poés-graduado
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16. Qual a sua situacdo profissional?

* Empregado por conta propria

* Empregado por conta de outrém
* Desempregado

* Reformado

* Estudante

* Trabalhador/estudante

17. Qual o seu rendimento médio mensal?
Caso se encontre dependente de terceiros, indique o rendimento dos mesmo.

e <500€

e 500-999€

e 1000€ a 1500€
e 1501€ a 2000€
e 2001€ a 2500€
e 2501€a3000€
e >3000€

75



Quadros

Quadro V | Distribui¢ao dos respondentes por Idade

Idade
Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa
-15 0 0%
15-24 66 39%
25-34 53 31%
35-44 25 15%
45-54 17 10%
55-65 8 5%
65 1 1%
Total 170 100%

Quadro VI | Distribuicao dos respondentes por Profissao

Situacio Profissional

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Empregado por conta propria 15 9%
Empregado por conta de outrem 76 45%
Desempregado 11 7%
Estudante 50 29%
Trabalhador/estudante 15 9%
Reformado 3 2%
Total 170 100%

Quadro VII | Distribuicio dos respondentes por Habilitagdes literarias

Habilitacoes

Literarias

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Ensino Basico 3 2%
Ensino Secundario 62 36%
Licenciatura 66 39%
Formacio pos-graduada 39 23%
Total 170 100%

76




Quadro XVI - Estatisticas descritivas (Afirmacoes)

N Minimo | Maximo Média Desvio Padrio

- “Os conteudos das radios nas
redes sociais influenciam a 91 1,0 5,0 3,099 1,3086
minha vontade de as ouvir”

- “Penso que ¢ importante as
radios estarem no Facebook” o L0 >0 3360 12491

- “O Facebook ajuda a construir a
imagem da marca da radio junto 91 1,0 5,0 3,747 1,1699
dos seus publicos”

- “Os locutores da minha radio
preferida sdo lideres de opiniao” o L0 >0 3088 L0919

- “Os lideres de opinido da
comunicagao social t€ém
obrigagdo de exercerem ol Ho >0 A7 10365
pedagogia junto das audiéncias”

- “Asredes sociais s30 0 espago
indicado para socializacdo e 91 1,0 5,0 3,615 1,1904
partilha entre radio e ouvintes”

- “Asredes sociais de uma radio
cumprem fundamentalmente um 91 1,0 5,0 3,637 1,1500
papel de entretenimento”

- “Dou, com frequéncia, a minha
opinido, no Facebook da minha 91 1,0 5,0 1,714 1,0983
radio preferida”

“Aprendo sempre alguma coisa
com o que vejo na pagina de

91 1,0 5,0 2,725 1,1261
Facebook da minha radio”

N valido (de lista) 91
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Quadro XVII - Interacio

N Observado | N Esperado | Residuo
Botdo do Gosto 70 22,8 473
Uploads de Contetido 2 22,8 -20,8
Partilha 9 22,8 -13,8
Nao interajo 10 22,8 -12,8
Total 91

Quadro XVIII - Estatisticas de teste

(interacio)

V.11 Interagao

Qui-quadrado
df

Significancia Sig.

132,516"
3

,000

a. 0 células (0,0%) possuem frequéncias
esperadas menores que 5. O minimo de
frequéncia de célula esperado ¢ 22,8.
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Quadro XIX- Seguidores de radio no Facebook e Género

Tabula¢io cruzada

v.12 Género
Masculino | Feminio Total
V7 Seguerddio Nao  Contagem 24 47 71
B 7o em V7 Segue 33.8%|  66.2%| 100,0%
radio FB ’ ’ ’
Sim  Contagem 27 64 91
0
/o em V7 Segue 20.7%|  70.3%| 100,0%
radio FB
Total Contagem 51 111 162
% V78S
o Ci ¥ [ 5egue 31.5%|  68.5%]| 100,0%
radio FB

Quadro XX . Testes Qui-quadrado (Seguidores e género)

Significancia | Sigexata (2 | Sigexata (1
Valor df Sig. (2 lados) lados) lado)
Qui-quadrado de 316° ! 574
Pearson
Correcao de
1 1
continuidade” 153 695
Razao .de. 315 1 575
verossimilhanga
Teste Exato de
12 4
Fisher -6 347
Associagao
. . ,314 1 ,575
Linear por Linear
N de Casos
162
Vilidos

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada ¢ 22,35.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2
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Graficos

Figura 7 | Seguidores de radio no Facebook

Figura 10 | Preferéncia comparativa de todos os tipos de conteudo

® Sim
® Nao

EN2 N3 Em4s EES

Noticias Video clips Videos Passatempos

Curiosidades Imagens com texto Ficheiros dudio Iniciativa de natureza
social
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Figura 23 | Tipo de interacdo mais utilizada no Facebook da radio que
segue

@ Botio de Gosto

@ Uploads de conteudos
@ Comentéarios

@ Partilha

@ Nao interajo
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