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Esta dissertacdo investiga o design visual no digital, mais
precisamente na rede social Instagram das quatro marcas de
radio com mais seguidores (Cidade FM, Mega Hits, Radio
Comercial e RFM). Sendo que, o objetivo principal deste
estudo é avaliar o impacto que o design visual das
publicacbes das marcas de radios no Instagram tem para a
decisdo de escuta de radio, ou seja, para a audiéncia das
mesmas. Deste modo, foram utilizados métodos qualitativos
e quantitativos, incluindo uma andlise de contetdo na rede
social Instagram das distintas marcas e um questionario
online. Os resultados indicam que embora o design visual
influencie a interagdo do publico, a percecdo da identidade
grafica das marcas e a potencial fideliza¢do dos ouvintes, ndo
€ 0 Unico fator na decisdo de escutar determinada radio. E
assim, conclui-se que uma marca de radio, tal como qualquer
outra marca, necessita de uma gestdo e estratégia de social
media com um branding identificativo na sua comunicagdo

visual.
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This dissertation investigates visual design in digital, more
precisely on the Instagram social network of the four radio
brands with the most followers (Cidade FM, Mega Hits,
Radio Comercial and RFM). The main aim of this study is to
assess the impact that the visual design of radio brands'
Instagram posts has on radio listening decisions, i.e. on their
audience. Qualitative and quantitative methods were used,
including an analysis of content on the Instagram social
network of the different brands and an online questionnaire.
The results indicate that although visual design influences
audience interaction, the perception of the brands' graphic
identity and potential listener loyalty, it is not the only factor
in the decision to listen to a particular radio station. The
conclusion is that a radio brand, like any other brand, needs
a social media management and strategy with an identifying

branding in its visual communication.
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Introducéo

Contexto da dissertagdo

A radio transmite uma mensagem excecionalmente valiosa, imediata e Unica. Com a vinda
da internet e das inovac@es tecnoldgicas, a radio esta reformulando e redefinindo a sua abordagem

tradicional em termos de criacgdo, distribuicéo e conteudo (Cordeiro, 2005, p.443).

A evolucéo tecnoldgica e social tem impulsionado mudangas na radio, tornando-a relevante
mesmo num cenario digital. Esta adapta-se aos estilos de vida e valores sociais, aproveitando
plataformas como as redes sociais para se diferenciar no mercado competitivo, procurando sempre
o desenvolvimento continuo (Leite, 2015). Deste modo, a radio aproveita a internet para expandir

as suas capacidades, incorporando novos recursos e novas linguagens (Reis, 2015, p.44).

Genders (2020) afirma que as estacGes de radio, atualmente, ndo se limitam apenas a
transmitir conteido com uma emiss&o unidirecional. E necessario trabalhar para se aproximarem e
serem mais relevantes para os consumidores, adotando assim, uma comunicacdo interativa com 0s

seus ouvintes através das redes sociais.

Assim sendo, procurou-se compreender como as estacdes de radio tém aproveitado as redes
sociais no dia-a-dia. Esta €, portanto, uma dissertacdo aprofundada na analise dedicada ao tema
“Instagram FM: O impacto do design visual nas marcas do setor da radio” cujo objetivo principal
centraliza-se na compreensdo e na identificacdo do impacto que uma estratégia de media que
incorpora um design visual eficaz, neste caso na rede social Instagram, exerce sobre a audiéncia

em relacdo a experiéncia de escuta radiofonica.

O interesse na rede social Instagram deve-se ao facto do Instagram ser uma das redes sociais
que mais cresceu em termos de utilizadores em Portugal nos ultimos 8 anos, segundo o Retrato
digital de Portugal da OberCom (2023). Posto isto, dentro da rede social Instagram as marcas de
radios portuguesas com mais seguidores sdo: a Radio Comercial com 1.1 milhdo de seguidores; a
RFM com 822 mil seguidores; a Mega Hits com 158 mil seguidores e a Cidade Fm com 147 mil

seguidores.’

1 Dados retirados no dia 10 de maio de 2024.



Também se pode referir que segundo o0 Anuério de Comunicacgéo de 2022 (OberCom, 2023)
as mesmas quatro marcas de radio apresentam uma audiéncia de publicos diferenciados: a Mega
Hits tem uma maior audiéncia em idade de 15/24, a conhecida Geracao Z - individuos que nasceram
entre 1995 e 2010, a geracao do mundo tecnolégico (Bencsik, Juhasz, & HorvathCsikos, 2016) - e
a Cidade Fm em idades compreendidas dos 25/34. J4, a RFM e a Radio Comercial apresentam
grande audiéncia na faixa etaria de 35/44 - ambas com publico da Geragéo Y - individuos nascidos
aproximadamente entre 1982 e 1994, caraterizados como "nativos digitais"”, pois cresceram numa
época em que a tecnologia se tornou uma parte essencial nas suas vidas (Iberdrola, 2022, Veloso
et al., 2017) — e também ainda a Geracdo X - composta por pessoas nascidas aproximadamente
entre os anos de 1965 e 1981 (Mulato et al., 2018).

Tendo em conta que segundo o Ranking Top Brands da Brinfer (2023), a Mega Hits é a
marca de radio jovem mais mencionada por influenciadores portugueses no Instagram de 1 de
janeiro a 31 de dezembro de 2023. Ao longo de 12 meses foram observados mais de 23 milhGes de
conteddos publicados por 26 mil pessoas. A Mega Hits obteve 110 mencBes em posts, 2.161
menc¢des em stories, 67 mencbes em reels, num total de 2.338 mengdes de influenciadores. E
também, o Grupo Renascenca Multimédia (da Mega Hits e da RFM) é o grupo de radios que lidera
no universo digital, com um reach de quase 800 mil pessoas, mais do dobro do valor obtido pelo

grupo de radios concorrentes, segundo a Yumi / NetAudience — abril 2024.

A intencdo € desvendar como a estética visual de cada perfil influencia ndo apenas a atracao
do publico para a escuta de radio, mas também se desempenha um papel na converséao desse publico
em consumidores ativos das mesmas. Além disso, a dissertacao visa explorar o papel do design na
fidelizacdo do publico, analisando de que maneira a estética visual contribui para manter uma

conexdao duradoura entre as marcas de radio e 0s seus ouvintes.

Importéncia da problematica

A questdo central deste estudo é o impacto que o design visual das publicacGes das marcas

de rédios no Instagram tem para a decisé@o de escuta de radio, ou seja, para a audiéncia das mesmas.



Com o crescimento do papel das redes sociais na divulgacdo de contetdo, as marcas de
radio tém utilizado ativamente o Instagram como uma ferramenta estratégica para divulgar o seu
contetido, promover as suas estacdes de radio e conquistar a audiéncia. E importante compreender,
para uma adaptacdo eficaz das estratégias de marketing, como € que o design visual dessas

publicacdes influencia a percecdo dos ouvintes, bem como a decisdo de ouvir radio.

Ao explorar a presenca das marcas de radio no Instagram, este estudo analisa a
complexidade dos elementos visuais utilizados, como as cores, as imagens, os formatos, a
tipografia e o layout, e como estes fatores contribuem para delinear a imagem da marca na mente
dos consumidores. A analise aprofundada desses elementos permitirda uma compreensdo mais
profunda de como o design visual pode influenciar ndo apenas a atratividade das publicacdes, mas

também a construcdo da marca num ambiente digital.

Além disso, ao evidenciar a decisdo de ouvir radio, pretende-se descobrir de que maneira o
design visual especifico das publicagcdes no Instagram das diferentes marcas pode desempenhar um
papel determinante nesse processo, explorando se certos estilos visuais sdo mais eficazes na
captacdo de atencdo dos consumidores e se ha uma relacdo entre o design visual atraente e a decisdo

continua de consumir determinada estacéo de rédio.

Para concluir, este estudo pretende preencher uma lacuna de conhecimento nas areas de
marketing, design e publicidade ao relacionar a pratica contemporanea da divulgacdo via Instagram
pelas marcas de radio com o comportamento do consumidor no que diz respeito a decisdo de ouvir

radio.

Pergunta de investigacao e objetivos especificos

A base da investigacdo, como referido anteriormente, resume-se a compreensdo do impacto
que o design visual utilizado pelas marcas do setor de radio no Instagram exerce sobre as suas
audiéncias. O principal objetivo é desvendar como € que as escolhas estéticas, como a paleta de
cores, a tipografia, o estilo de imagens e a composi¢édo, influenciam nao apenas a visibilidade das
marcas, mas tambeém a interacdo e a fidelidade dos seguidores. Ao explorar esta dindmica,

procurou-se ndo so revelar as estratégias visuais mais eficazes para o envolvimento do publico,

-8-



mas também fornecer insights valiosos sobre como as marcas podem aperfeicoar a sua presenca

online e maximizar o impacto das suas mensagens no ambiente digital dentro do Instagram.

Com esse proposito, foi definido como objetivo de investigacdo, compreender qual o

impacto que o design visual das publica¢des das marcas de radios no Instagram tem para a deciséo

de escuta de radio - que, foi complementado com os sete seguintes objetivos especificos de

pesquisa:

Identificar em que plataformas de redes sociais as quatro marcas de radio estdo ativamente
presentes;

Analisar o conteldo e o tipo das publicacbes que as mesmas fazem no Instagram,
identificando temas recorrentes, formatos de publicacdes e estratégias de interacdo com o
publico;

Analisar os elementos-chave do design visual presentes nas publicacdes das marcas de radio

no Instagram, incluindo aspetos como cores, tipografia, imagens e layout;

. Medir o alcance das publica¢des, considerando métricas: o nimero de reproducdes, gostos,

partilhas e comentarios. E assim, conseguir compreender a interacdo e recetividade do

publico.

Com estes quatro objetivos especificos e o feedback dos consumidores foi possivel chegar

a base do objetivo principal:

V.

Vi.

Verificar e avaliar em que medida o impacto do design visual das publicacdes das marcas
de réadio no Instagram afeta na decisdo de ouvir radio;

Investigar de que maneira o design visual das marcas de radio no Instagram influencia a
percecdo dos consumidores sobre a identidade grafica analisando a qualidade, a

credibilidade e a relevancia das mesmas;

vii. Analisar a relacdo entre o design visual das publica¢fes das marcas de radio no Instagram

e a lealdade a marca, verificando se a consisténcia visual e a identidade grafica impactam

a audiéncia e a fidelizagdo dos ouvintes de radio.

Para alcancar os objetivos de pesquisa delineados, foi essencial responder em detalhe a

questdo principal da investigacdo - Qual o impacto que o design visual das publicaces das marcas



de réadios no Instagram tem para a decisdo de escuta de radio? - com a ajuda das respetivas

subquestdes:

Vi.

Vil.

Em quais plataformas de redes sociais cada uma das quatro marcas de radio de radio estdo
ativamente presentes?

Que tipos de publicagdes / contetido as marcas de radio fazem no Instagram e quais s&o 0s
temas recorrentes, formatos de publicacdes e estratégias de interacdo com o publico?
Quais sdo os elementos-chave do design visual presentes nas publicagdes das marcas de
rédio no Instagram? Incluindo aspetos como cores, tipografia, imagens e layout.

Como é medido o alcance das publica¢es das marcas de radio no Instagram, considerando
métricas como o numero de reproducdes, gostos, partilhas e comentarios, e 0 que isso revela
sobre a interacdo e recetividade do publico?

Em que medida o design visual das publica¢fes das marcas de radio no Instagram influencia
a decisdo dos consumidores de ouvir radio?

Como € que o design visual das publicacdes das marcas de radio no Instagram afeta a
percecdo dos consumidores sobre a identidade grafica analisando a qualidade, a
credibilidade e a relevancia das mesmas?

Existe uma relacdo entre o design visual das publica¢des das marcas de radio no Instagram
e a lealdade a marca, e como a consisténcia visual e a identidade grafica impactam a

audiéncia e a fidelizacdo dos ouvintes de radio?

Estas questbes de investigacdo foram desenvolvidas através da recolha e analise de

informacdo / contetdo e de um questionario online, envolvendo metodologias com dados

quantitativos e qualitativos.

Estrutura e organizagdo da dissertacao

A presente dissertacdo € composta por cinco partes distintas.

A primeira tem um caracter introdutorio de forma a apresentar o tema, contextualizar e

justificar a importancia da problemética com a pergunta de investigacao e os objetivos especificos.

A dissertacdo de seguida apresenta-se dividida em trés capitulos:
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i. Capitulo I — Enquadramento Tedrico, que é centrado no enquadramento tedrico da
dissertacdo que serve para contextualizar o tema dentro do conhecimento existente,
identificar lacunas, fornecer uma base conceitual e orientar a resposta da pergunta de
investigacdo e escolhas metodoldgicas. Este capitulo € subdividido em quatro pontos
principais: o design visual, o marketing digital, as marcas e a rédio.

ii.  Capitulo Il — Metodologia de pesquisa, em relacdo ao desenho da metodologia que discute
as diferentes abordagens metodoldgicas adotadas e 0 processo de investigagéo.

iii.  Capitulo Il — Anélise de dados, uma etapa crucial na investigacdo, fornecendo uma
abordagem sistematica para entender empiricamente os efeitos e eficacia do design visual,
dividido em dois estudos diferentes, em primeiro: a analise de contetido e em segundo: o

questionario online.

De seguida, sdo apresentadas as consideracdes finais que retine as principais descobertas
da pesquisa, proporcionando uma sintese das conclusdes alcangadas e respostas a questdo de

investigacdo e as subquestdes, onde se referem as limitacGes e trabalhos futuros.

Por fim, a presente dissertacdo expde uma lista detalhada de todas as fontes bibliograficas

utilizadas, garantindo a transparéncia e a credibilidade do trabalho.
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Capitulo I - Enquadramento Teorico

1. O Design Visual

De acordo com Bonsiepe (1997), o design vai além da simples criagdo de objetos,
envolvendo a concecao de interfaces que facilitam a interacdo entre pessoas e objetos para alcancar

objetivos especificos.

O designer atua como um mediador, transmitindo ideias e mensagens através de objetos
visuais que representam o discurso de um individuo ou organizacdo para o seu publico-alvo. As
escolhas estéticas do designer desempenham um papel crucial na forma como a mensagem é
percebida, o que faz com que o designer seja visto como um coautor do discurso, influenciando

diretamente na sua interpretacdo (Bonsiepe, 1997).

No processo de comunicagédo visual, a mensagem que se pretende transmitir pode sofrer
interferéncias devido aos diferentes filtros pelos quais o recetor a interpreta. Munari (1986)
identificou trés tipos de filtros: sensorial, operativo e cultural. Esses filtros sdo as lentes através das
quais cada individuo percebe e interpreta a mensagem visual, e podem variar de pessoa para pessoa,

podendo até mesmo anular ou distorcer a mensagem original.
Watzman (2003) apresenta trés bases universais da comunicacdo e organizagao visual:

1. Em primeiro, a harmonia implica a combinacdo de diferentes elementos para formar um
todo coerente e funcional.

2. Em segundo, o equilibrio refere-se a relagcdo coerente entre os diferentes elementos visuais,
procurando transmitir um sentimento de conforto e seguranca no utilizador. Existem varias
maneiras de alcancar o equilibrio, sendo a mais simples o uso da simetria.

3. E por ultimo a simplicidade representa a clareza, a elegancia e a economia.

Ja Mullet e Sano (1995) identificam seis areas-chave no design visual em que a cada uma

atribuem diversos principios:

1. A organizacdo e estrutura visual, com os principios de agrupamento, hierarquia, relagéo e

equilibrio.
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2. A elegéncia e simplicidade com os principios de unidade, refinamento e adequagéo.

3. A escala, contraste e propor¢do com 0s principios de clareza, harmonia, dinamismo e
moderacéao.

4. O madulo e programa com os principios de foco, flexibilidade e aplicacdo consistente.

5. A imagem e a representacdo com o principio de imediaticidade, abrangéncia, coeséo,
caracterizacdo e comunicabilidade.

6. Por Gltimo, o estilo com a distincdo, integridade, abrangéncia e utilidade.
Bonnici (2000) refere que:

“A linguagem visual é a ‘expressdo e perce¢do’ de um item de design - criada por elementos
tais como cor, proporcao, forma de letra, aspeto, textura... Comunica a um nivel que é
independente dos elementos descritivos — literais ou simbolicos - da imagem. Transmite
mensagens emocionais as suas audiéncias e elas ‘sentem’ algo sobre o cliente, servigo ou
produto. A linguagem visual ¢ aquilo que o ‘coracdo’ ‘1€’ depois de o cérebro ter ficado

quieto” (p. 24).

Portanto, a linguagem visual tem o equivalente a outras formas de comunica¢do que nao
envolvem palavras. E estamos habituados a interpretar essas formas de comunicacdo, as vezes de
forma inconsciente. Sendo que, os elementos visuais, como a cor, a forma, a proporgéo, o tom e a
textura, quando combinados, podem alterar significativamente a mensagem transmitida (Bonnici,
2000).

Ao comunicar visualmente, é fundamental reconhecer que, além do contetdo literal das
imagens e das palavras, a prépria linguagem visual projeta uma mensagem. E o publico interpreta
essas mensagens subconscientemente, as vezes sobrepondo-se as mensagens verbais e visuais
explicitas (Bonnici, 2000, p. 77).

O design visual tem a capacidade de tornar um conteddo ou a ideia do mesmo mais atrativo
e direcionado, e é capaz de chamar a atengdo de quem o vé (Heller & I1i¢, 2012). Trata-se da criagdo
de elementos visuais que comunicam de forma clara e atraente uma mensagem especifica,

utilizando por exemplo: cores, tipografia e layout.
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1.1. A Cor e a Tipografia no Design Visual

A utilizacdo da cor no design visual requer um entendimento abrangente de varios aspetos,
como o funcionamento da visao e da percegéo das cores, a interagdo entre as cores, as harmonias e
contrastes, as reagdes psicofisiolégicas, a simbologia e a psicologia associada e as funcdes

comunicativas ou semidticas (Silva et al. 2010).

Wheeler (2008) propde que as cores tém o potencial de afetar a interagcdo entre uma marca
e 0 seu publico, sendo cruciais para estabelecer conexao e para promover uma comunicacao visual
significativa. Ele também ressalta a importancia atual em reconhecer que as marcas atuam dentro
de contextos crométicos dindmicos, em vez de estarem associadas a cores estaticas (Cantd, 2019).
Sendo assim, “A cor fala. E um elemento de linguagem visual e tem o seu significado proprio.”

afirma Bonnici (2000, p. 29).

No design, a cor € uma ferramenta poderosa, pois pode ser percebida a distancias maiores
do que outros elementos gréaficos. Além disso, surgem desafios relacionados com a legibilidade e
percecdo das formas, tipografias e imagens em objetos graficos. A cor, enquanto elemento
comunicativo, transmite mensagens de forma distinta da tipografia e das imagens, mas quando

combinada com estas, aumenta a persuaséo dos objetos de design visual (Mollerup, 2005).

Segundo Bergstrom (2008), existem as cores funcionais - fundamentais para impulsionar e
aprimorar as funcdes fisicas e comunicativas do produto - e as cores ndo funcionais - servem apenas
como um acréscimo estético, podendo confundir o recetor com sinais de cores irrelevantes e
conflitantes. Numa comunicagéo visual competente, apenas as cores funcionais tém lugar, pois tém
uma ferramenta comunicativa e devem ser utilizadas para: atrair atencdo; estabelecer ambiente;

transmitir informacdes; organizar os elementos visuais; e facilitar o processo de aprendizagem.

O autor defende que a cor comunica e também carrega simbolismos e significa reagdes
emocionais. Ela é utilizada para atrair a atencéo, estabelecer relagGes, criar contrastes e tornar os
elementos graficos mais compreensiveis e memoraveis, pois a sua presenga desperta interesse
visual. De acordo com Kiippers (2002), aproximadamente 80% das informacdes recebidas pelo ser
humano séo de natureza visual, das quais cerca de 40% estéo relacionadas com a cor, 0 que destaca

a sua importancia como meio de comunicagao e expressdo estética.

-14 -



Numa sociedade voltada para o0 consumo e o entretenimento, dominar o uso eficaz das cores
é essencial no sentido de entender profundamente a natureza e o impacto emocional das cores para
comunicar de forma diferenciada (Gordon et al., 2003). Segundo Kotler e Armstrong (2015), a cor
pode amplificar o reconhecimento da mensagem de uma marca. Pesquisas indicam que 0 USO

adequado da cor pode aumentar o reconhecimento da marca até 80%.

Resumidamente, a cor desempenha um papel fundamental no design de comunicacao
visual, contribuindo para tornar o mundo mais visivel e facilitando a compreenséo e memorizacéo

dos elementos visuais (Silva et al., 2010).

De acordo com Lupton (2004), a tipografia também desempenha um papel fundamental na
organizagao da informagé&o e na orientagédo da leitura, tanto em media impressa quanto em contexto
digital. Com base em Lupton (2010) e Raposo (2012), Cantt (2019) também refere que a escolha
da tipografia desempenha um papel fundamental na definicdo visual e na identidade das marcas.
Ela ndo apenas diferencia a marca, mas também facilita a leitura em diversos suportes. Mesmo em
escalas reduzidas, a tipografia € fundamental para transmitir a mensagem escrita de forma distinta

e coerente, contribuindo para a expressdo e consisténcia estética da marca.

Sendo que Bonnici (2000) afirma que a forma das letras é outro elemento da linguagem
visual que influencia as nossas percecoes. Essas avaliagdes podem ser atribuidas tanto a associacdo
guanto ao contexto, mas também as qualidades intrinsecas na forma das letras que trazem respostas
emocionais independentes. Estudos demonstraram que diferentes tamanhos e formas de letras
podem gerar emocdes distintas nas pessoas, sendo que, surpreendentemente, fontes com serif tém

uma tendéncia maior de causar tristeza em comparagdo com fontes sem serif.

A tipografia é essencial para o trabalho de um designer grafico. Com detalhe e preciséo, o
designer pode usar a tipografia para comunicar eficazmente, sugerir uma disposicdo e estilo, e

agregar dinamismo ao design de uma pagina ou superficie (Gordon et al., 2003).

Tapia (2003) ressalta a necessidade de adaptar o texto para a leitura dindmica na internet,
dividindo-o em pequenas unidades de informacdo. Além disso, as diretrizes tipograficas sugerem
0 uso moderado de fontes, tamanhos e estilos para garantir a legibilidade e o conforto visual. A
distingdo entre letras maidsculas e minusculas, como apontado por Lupton (2004), influencia o

ritmo da leitura, sendo que letras maidsculas sdo mais adequadas para textos de destaque.
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O design visual através dos seus elementos, como a cor e a tipografia transforma ideias em
experiéncias visuais que conectam e informam o seu publico, atraves de uma comunicagéo visual

estratégica para o sucesso em contexto digital.

1.2. As aplicacdes do Design Visual em contexto digital

A revolucdo da internet transformou radicalmente o dia-a-dia, atualmente, os designers sao
desafiados a aplicar novas abordagens. Gordon e Gordon (2003) referem que com as novas
tecnologias, podem incorporar as animagdes, 0 audio, 0 video e as imagens mais complexas,
enriquecendo a experiéncia do utilizador na Internet. Para isso, € necessario equilibrar os principios
de design com as possibilidades tecnologicas emergentes. Nos anos 90, era dificil aceder tanta
informacdo por meio de um computador pessoal, mas agora bilhGes de paginas estdo disponiveis

online.

Os designers podem destacar-se usando ferramentas para criar designs que gerem relagédo
com a audiéncia, tendo agora uma variedade de oportunidades no mundo do design para a internet.
Assim como no design para publicagdes impressas, o designer grafico trabalha para criar uma
estrutura visual adequada para paginas da web. Embora os principios fundamentais do design -
como layout, cor, tipografia e imagens - permanecam 0s mesmos, hd muitos outros elementos

essenciais a considerar.

Sendo que, é crucial entender as possibilidades e limitacGes especificas em contexto digital.
A interatividade, que permite ao conteudo responder as a¢des dos utilizadores, e a navegacao nao
linear, que oferece multiplas conexfes entre paginas para que estes escolham o que desejam

visualizar, sdo aspetos de extrema importancia (Gordon et al., 2003).

O avango dos sistemas digitais revolucionou a maneira como Se procura € se navega na
internet, tornando o acesso a informacao rapido e facil, defende Bleicher (2009). A internet, como
rede global de computadores, permitiu aos utilizadores obter, compartilhar e armazenar
informagdes de forma instantanea e globalizada, transformando drasticamente a interagdo das

pessoas com 0S meios de comunicagao.
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Dada a natureza predominantemente visual da internet, é fulcral que esta tenha uma forte
presenca visual para capturar a atencdo dos utilizadores. Como um dos meios mais acessiveis,

abrangentes e intemporais, a internet tornou-se uma ferramenta essencial na vida no dia-a-dia.

O design, em qualquer meio, ganha importancia crescente na transmissdo eficiente de
mensagens, sendo reconhecido como uma alternativa vidvel para atender as exigéncias e

expectativas dos consumidores de media (Bleicher, 2009).

Sendo que, se vive numa sociedade que sente constantemente a necessidade de estar
atualizada, que gosta de partilhar e absorver novos conhecimentos, e as redes sociais sdo uma
excelente ferramenta para isso mesmo. Além de serem maioritariamente gratuitas, permitem uma
comunicagdo instantanea, dinamica, direta e sem limitacdes geograficas. Existem plataformas de

redes sociais para todos os tipos de publicos e interesses (Thompson, 2018).

Com o aparecimento das redes sociais, surge a necessidade de um formato de informacao
e design que se ajuste as caracteristicas digitais em constante evolugdo. Thompson (2018)
caracteriza estas plataformas de redes sociais como aplicagdes multifacetadas porque permitem
uma interacdo através da combinacdo de diferentes meios e aplicacbes, sempre de acordo com o
propdsito de cada rede digital. Nas redes sociais, € possivel comunicar com os publicos e obter

feedback de forma rapida e imediata.

Comunicar em contexto digital é diferente de comunicar em contexto fisico. O design
permite adaptar um cartaz ou um panfleto (exemplos de comunicacéo offline) para contetdos em
redes sociais (comunicacgédo online), sem perder o sentido da mensagem que se quer transmitir.
Além disso, é fulcral compreender que cada canal de comunicacdo digital, como desktop
(horizontal) e mobile (vertical), tm os proprios formatos e dimensoes, e é necessario respeita-los

para otimizar a experiéncia do utilizador (Thompson, 2018).

O objetivo principal das mensagens compartilhadas € que sejam compreendidas e Uteis para
0 publico. Os conhecimentos em design visual sdo essenciais para comunicar de forma eficaz,
mantendo o conteldo das mensagens intacto e destacando o que realmente importa, atraindo a
atencdo do publico por meio de elementos como cor, forma, tipografia, entre outros (Cardoso,
2022).
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Num contexto onde o aspeto visual é dominante, torna-se essencial para as marcas
apresentarem um design distintivo e de qualidade para despertar emogdes, além de comunicar a

sua mensagem de forma eficaz (Olins, 2005).

Em concluséo, no contexto digital, o design visual € uma peca-chave para o sucesso. Desde
a primeira impressdo até a consolidacdo da identidade da marca, apresenta uma importancia
inegavel. O design visual apesar de atrair e reter a atencdo do publico, também simplifica a
compreensdo de informacgdes complexas, cria conexdes emocionais profundas e aumenta a
visibilidade nas redes sociais. Além disso, contribui significativamente para a retencdo de
informagdes e a consolidacdo da identidade da marca.

Conforme referido ao longo desta dissertagcdo, num mercado digital competitivo, as marcas
que dominam o poder da comunicacao visual tém vantagens, estabelecendo conexdes duradouras

com o seu publico-alvo e destacando-se da concorréncia.
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2. O Marketing Digital

O marketing alterou-se com a revolucédo digital, que pode ser comparada de uma forma
mais leve com os descobrimentos, sendo que alguém parte a procura de algo novo e inovador. Em
que muitos falham, mas os que conseguem atingir o objetivo tém um sucesso brilhante. Isto prova
que atualmente é essencial haver um espirito curioso e livre de descoberta. Mas néo se pode pensar
que o marketing digital pretende substituir o marketing tradicional (Kotler et al, 2017). Sendo que,
a American Marketing Association indica que marketing é “a atividade, o conjunto de
conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para

consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo” (Kotler & Keller, 2012, p. 4).

Tanto a internet como os outros media digitais tiveram um papel fundamental na evolucéo
e transformacdo do marketing tradicional. Aos consumidores abriu um maior leque de produtos,
servicos, precos, fornecedores e métodos de compra mais rapidos e imediatos. As empresas e
marcas mostrou o caminho para novos mercados, oportunidades de oferecer novos servicos e
produtos, utilizando técnicas de comunicacdo online e também a possibilidade de competir, em pé

de igualdade, com empresas maiores (Chaffey et al., 2006).

Atualmente, todo mundo estd online, “um minuto de Internet (sessenta segundos)
representa um milhdo de logins no Facebook, 4.5 milhGes de videos assistidos no Youtube, um
total de 41.6 milhdes de mensagens enviadas no WhatsApp e no Facebook e Messenger. Esse
mesmo minuto na Internet também contém 3.8 milhdes de pesquisas no Google, 347.222 posts
visualizados no Instagram e quase um milhdo de dolares gastos online” (Afonso & Alvarez, 2020,
p. 17). Atualmente, a questdo ndo é mais se estamos online ou ndo, mas sim a qualidade da nossa

presenca online (Qualman, 2010).

O ambiente digital € um ambiente onde criar valor ao consumidor é fundamental,
juntamente com a defini¢do de uma identidade diferenciada. As marcas precisam de se humanizar
e conectar-se mais profundamente com os consumidores, estabelecendo relagdes. Isso é facilitado
pelo aumento de novas tecnologias de comunicacéo, publicidade e interagéo, abrangendo desde os
anuncios online e os videos compartilhados ate as redes sociais e aos aplicativos moveis (Kotler &
Armstrong, 2015).
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De acordo com Monteiro et al. (2006), estar ativo na internet € uma forma simples e eficaz
de aumentar a visibilidade, a reputacdo e as vendas. As tecnologias em rede criam espacos
intermediarios que permitem a formacdo de comunidades virtuais, onde a interatividade € real,

apesar da falta de presenca fisica.

O publico é global e tém liberdade para escolher e consultar os conteidos, em qualquer
momento, lugar e formato. Essa variedade de informacdes, seja escrita, oral ou audiovisual,
enriquece a experiéncia sensorial do recetor, proporcionando uma sensacdo subconsciente de

expanséo e facilitando a absorcdo das mensagens (Monteiro et al., 2006, p. 239).

E Kotler et al. (2017) também refere que se vive num mundo totalmente novo. O marketing
digital estda em constante crescimento devido a evolugdo da internet e das redes sociais, sendo
essencial para as empresas conectarem-se com o publico-alvo e impulsionarem o0s seus negocios
online. Esta € uma maneira de comunicacao e ligacdo das organizagdes, marcas e empresas com 0S

clientes, através do meio digital.

Sendo que nds, enquanto consumidores estamos continuamente envolvidos com as marcas
através dos diversos dispositivos disponiveis (tablets, smartphones e portateis). O que faz com que
se esteja cada vez mais online. Existem cada vez mais plataformas acedidas através de uma

panoplia crescente de dispositivos conectados a Internet e aos consumidores (Kotler et al., 2017).

Atualmente, a imagem digital é tudo o que se encontra na Internet, o trabalho, os eventos
nos quais se participa e as redes sociais. Tudo 0 se que encontra online constitui uma imagem

digital, que pode ser encontrada por bilides de pessoas em todo o mundo (Afonso & Alvarez, 2020).

Uma boa estratégia de marketing digital depreende também o acompanhamento constante
de métricas e estatisticas. Segundo Faustino (2019), em marketing digital, mensurar os resultados

é fundamental. Todas as a¢des devem ser medidas até a exaustao.

Seguindo essa linha de pensamento percebe-se que: “O marketing digital s&o acOes de
marketing aplicadas no mundo digital que permitem comunicar, vender, criar relacionamentos com

0 seu publico-alvo nos meios online” (Marques, 2019, p. 212).

Marques (2020) refere que uma estratégia de marketing digital eficaz passa por varias
etapas: analise inicial e comparativa da situagdo com a concorréncia; é necessario definir uma

estratégia clara; encontrar 0s parceiros certos para implementar essa estratégia; investir nas
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habilitacbes da equipa para lidar com o0 ambiente digital; colocar a estratégia em préatica e monitorar
constantemente o desempenho; por fim, otimizar a estratégia com base nos resultados obtidos.

Assim conclui-se que o marketing digital possui uma vantagem fundamental face ao
marketing mais tradicional: a de estar permanentemente “onde estdo os consumidores” e também
possibilita as marcas estarem mais informadas sobre “os habitos de consumo e preferéncia” dos

consumidores conseguindo “atrair novos clientes” ¢ manter os atuais “satisfeitos” (Pinto, 2016, p.

68).

No entanto, além da componente estratégica e analitica, é essencial verificar o papel dos
elementos visuais no marketing digital para a constru¢do da marca e identidade de uma empresa /
marca. As imagens atraentes, os videos interessantes e um design visualmente apelativo e
identificativo sdo ferramentas poderosas para envolver os consumidores, para transmitir a

mensagem da marca e criar uma conexdo emocional.

Além disso, num ambiente digital onde as visualiza¢fes sdo disputadas constantemente, o
conteddo visual tem o poder de captar instantaneamente o interesse dos consumidores e incentiva-

los a interagir com a marca.

Através de uma simples comunicacdo digital, os consumidores sdo inundados com diversos
elementos visuais diariamente, por isso, o design visual eficaz é essencial para captar e reter a

atencdo do consumidor e transmitir a mensagem da marca de forma clara e impactante.

Assim, o marketing digital pretende entender os consumidores e facilita a sua relagdo com
as marcas, de forma rapida e acessivel. Isso permite as marcas aproximarem-se dos consumidores
através de elementos visuais identificativos, enquanto os consumidores podem aceder a tudo em
qualquer lugar. No contexto das redes sociais, a importancia do contetdo visual no marketing
digital é amplificada, pois oferecem plataformas dindmicas para a expressdo da identidade da marca

e a conexao emocional com os consumidores.
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2.1. As Redes Sociais

No seguimento do marketing digital, o foco deste vira-se para uma boa estratégica digital

construida maioritariamente nas redes sociais.

As redes sociais sdo uma das principais plataformas de comunicacdo na maioria das
empresas portuguesas e tém vindo a sofrer um grande crescimento. Sendo uma plataforma utilizada
para a comunicacao com clientes e potenciais clientes. E o seu objetivo, desde a criacéo, € a partilha
de informacGes e conteldos relevantes, tanto pessoal como profissionalmente. Mas muitos

empreendedores e empresas confundem redes sociais com entretenimento (Faustino, 2019).

Segundo Faustino (2019), as redes sociais atualmente séo utilizadas como o principal meio
de comunicacdo quando o objetivo é consumir contetido, encontrar informacdo ou simplesmente
uma distracdo. As empresas e marcas utilizam as redes sociais para destacar caracteristicas
distintivas, adaptando a sua comunicacdo as particularidades de cada plataforma e ao cenéario

coletivo que se desenvolve ao redor delas.

Assim pode-se afirmar conforme Coutinho et al. (2019) que as redes sociais sao o local
correto para criar interacbes com outras pessoas. E a sua gestdo tem-se tornado cada vez mais
complexa, sendo que existem algoritmos que filtram cada vez mais as informagdes secundarias,
influenciando assim as visualiza¢fes que levam apenas uma pequenissima parte dos seguidores a

receberem o contelido das marcas.

Neste momento, existem cada vez mais marcas a comunicar o que leva a mais anincios e
mais redes sociais onde as pessoas dispersam tempo e atencdo. Isto torna-se um desafio de levar a
mensagem correta aos clientes, potenciais clientes e outros stakeholders, bem como captar as suas

atencdes (Coutinho et al., 2019).

Na comunicacéo digital das redes sociais, a construcao de uma presenga online coerente e
distintiva devera refletir de forma inspiradora aquilo que é: a sua personalidade, os seus valores e

0 seu posicionamento (Afonso & Alvarez, 2020).

E para definir uma estratégia para atingir estes objetivos, € fundamental ter uma visao

alargada de todas as plataformas, conhecer como comunicar em cada uma delas, conhecer
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caracteristicas e 0 comportamento do publico-alvo, definir o que se pretende comunicar e avaliar a

disponibilidade dos recursos necessarios (Marques, 2020).

Segundo Marques (2020), consultor de marketing digital, a gestdo de redes sociais requer
competéncias de um profissional responsavel que saiba comunicar, escrever, conhecer a cultura
organizacional, perceber o produto / servico e dominar tecnicamente a plataforma. E importante
gue as marcas comuniquem através das principais sociais media: Facebook, Instagram, Youtube e
Linkedin.

O relatorio de Retrato digital de Portugal - Caracterizacao e tendéncias de utilizacdo das
redes sociais — 2015 a 2023 pela OberCom (2023) apresenta varios dados recolhidos por diversas
marcas e organizagdes a respeito do comportamento dos utilizadores de redes sociais, incluindo a
evolucdo ao longo do tempo. E comprova que as redes sociais, atualmente, desempenham papéis
essenciais na comunicacdo e partilha de informacdo. Assim, tém se estabelecido como elementos

constantes e importantes no dia-a-dia dos portugueses.

O aumento da oferta de redes sociais acessiveis aos utilizadores em Portugal, que varia
desde plataformas generalistas como o Facebook até especializadas como o Linkedin, incluindo
também aplicacdes de mensagens como o WhatsApp, reflete a expansao continua para atender as
diversas necessidades e interesses dos utilizadores. A variedade de escolhas, tanto em termos de
plataformas quanto de funcionalidades, resulta num ecossistema complexo e dindmico, onde cada
rede social tem como objetivo conquistar o seu espaco no mercado e atrair um publico mais ou

menos especifico.

No relatério da OberCom (2023) que oferece uma andlise abrangente e atualizada sobre o
cenario das redes sociais em Portugal, abordando a sua evolucdo ao longo do tempo, apresenta que
as redes sociais mais utilizadas pelos portugueses sao o Facebook (69,0%), o WhatsApp (67,8%),
0 Youtube (63,8%), o Instagram (53,8%) e o Facebook Messenger (49,1%).

Apesar do aumento no uso de redes sociais em Portugal, as preferéncias dos utilizadores
tém se alterado ao longo do tempo. Tanto o WhatsApp quanto o Instagram tém conseguido
aumentar a popularidade, com taxas de utilizadores em 2023 de 68% e 54%, respetivamente,
comparadas a apenas 13% e 12% em 2015. Ao contrario do Facebook, com 69% de utilizadores, e
0 Messenger, com 49%, tém apresentado reducgdes ou estagnacao de utilizadores, em comparagdo

com as taxas de 84% e 56%, respetivamente, em 2015.
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Em relacéo a caracterizacdo sociodemografica dos utilizadores a maioria das redes sociais

tém dominio feminino, com uma percentagem de 56% de utilizadores do sexo feminino.

Com isto, foi analisado que nos dltimos oito anos, o Instagram registou um crescimento
significativo em termos de utilizadores, especialmente entre os jovens de 18 a 24 anos. Nessa faixa
etaria, o Instagram destaca-se como a rede social mais popular tanto para uso geral quanto para

consumo de noticias.

2.1.1. O Instagram

O Instagram, langado em 2010, tornou-se uma das principais redes sociais do mundo, com
mais de um bilh&o de utilizadores ativos mensalmente em todo o mundo. Junto com o Facebook e
0 YouTube, é uma das plataformas mais populares da atualidade. Com o crescimento do Instagram,
surgiu o Instagram Marketing, que envolve estratégias como marketing de contetido e video para
estabelecer uma presenca forte, aumentar o nimero de seguidores e impulsionar as vendas

utilizando as diversas ferramentas disponiveis na plataforma (Faustino, 2021, p.4).

De acordo com Marques (2020), a rede social Instagram desempenha um papel
indispensavel na partilha ndo apenas de fotografias e videos, mas também de stories. Direcionada
para a estética visual, procura inspirar a audiéncia com contetidos cativantes. Embora nao se
concentre principalmente em comunicacdo comercial, o destaque ¢ a interacao auténtica e natural

com o publico-alvo.

Com cerca de 95 milhdes de publicacdes diarias, o Instagram é uma plataforma altamente
competitiva, onde as empresas, as marcas, os influenciadores e os profissionais disputam a atengédo
do publico. A procura por seguidores muitas vezes ofusca a importancia de construir um perfil
auténtico, confiavel e com interagdes. Sendo que, a maioria das pessoas (83%) no Instagram
seguem marcas e metade delas ja comprou algo na plataforma, seja em anuncios ou por mensagens
diretas (Faustino, 2021, p. 4-5).

O Instagram, uma das redes sociais mais populares atualmente, oferece uma plataforma

visualmente atrativa e interativa para os seus utilizadores compartilharem fotos e videos curtos.
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Desde a sua criacdo em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, o Instagram tem crescido
exponencialmente. Em 2012, o Facebook adquiriu o Instagram por 1 bilhdo de ddlares,

solidificando a sua posi¢do no mercado de media social (Canaltech, 2010).

O Instagram possui mais de 800 milhGes de utilizadores ativos mensais e cerca de 500
milhdes de pessoas acedem a plataforma todos os dias, de acordo com informac6es fornecidas pelo

préprio Instagram no seu site (Coutinho et al., 2019, p.232).

Segundo o relatorio de Retrato Digital de Portugal - Caracterizacdo e tendéncias de
utilizacdo das redes sociais — 2015 a 2023 pela OberCom (2023), a rede social Instagram registou
um grande aumento de utilizadores em Portugal ao longo dos dltimos oito anos. A mudanca de
2015 (12,2% dos portugueses usam a rede social) para 2023 (53,8%) reflete a aumento de

popularidade e adogéo do Instagram entre os portugueses.

Este crescimento de 41,6% torna o Instagram a segunda rede social com maior aumento de
utilizadores, apenas ultrapassada pelo WhatsApp. Comparativamente com as outras redes sociais,
como o TikTok, Linkedin e X, o Instagram é a rede social com maior percentagem de utilizadores.

O Instagram tornou-se a rede social mais predominante entre os jovens dos 18 aos 24 anos,
atingindo uma taxa de utilizacdo de 72,0% em 2023, um aumento significativo em comparagéo
com os 29,3% registados em 2015. Este crescimento transforma o Instagram como a plataforma

mais popular nessa faixa etaria, superando o Youtube em 2022.

Atualmente, quase o dobro dos jovens, em comparag¢do com o X, utiliza o Instagram como

a principal plataforma para consumir noticias, com uma percentagem de 43%.

Embora a rede social Instagram seja menos predominante entre os individuos com mais de
55 anos, a plataforma também apresentou um aumento notavel de utilizadores nessa faixa etaria,

passando de uma utilizagédo de 5,9% em 2015 para 45,2% em 2023.

2.1.2. A analise de dados e métricas

Segundo Zeferino et al. (2019), no marketing digital, € essencial medir tudo o que faz. Isso

significa que se deve configurar ferramentas e processos para acompanhar o desempenho do site,
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das campanhas nas redes sociais e de outras a¢des de marketing. S6 assim, se analisa 0 que esta a
funcionar e 0 que ndo estd, para se fazer ajustes e melhorar os resultados. Essa atividade no

marketing digital é conhecida como anélise de dados.

A funcdo de andlise é um trabalho abrangente que envolve vérias técnicas e abordagens
para compreender e interpretar dados, fornecendo insights que podem orientar as decisdes
estratégicas de uma marca em termos de aumento de visibilidade e vendas. Isso inclui analisar,
estudar e compreender os dados disponiveis, realizar testes e experimentar para validar hipoteses,
chegar a conclusdes baseadas em evidéncias, e por fim, reportar os resultados e oferecer conselhos
sobre as melhores praticas a serem seguidas (Zeferino et al., 2019).

Essencialmente, os dados para analisar os perfis, as paginas de redes sociais e as estratégias
de email marketing sdo obtidos através do registo de utilizadores em plataformas digitais. Esses
dados de registo, como IDs de login, fornecem informac6es pessoais que podem ser utilizadas pelas
grandes empresas de tecnologia, como Facebook e Google, de maneira agregada para oferecer

insights sobre as audiéncias aos anunciantes.

Além dos dados de registo, outras fontes, como os IDs de publicidade mdvel provenientes
do uso de aplicacBes moveis, sdo cruzadas com esses dados para criar uma visdo mais completa do
comportamento dos utilizadores. Enquanto os cookies podem ser apagados pelos utilizadores e 0s
perfis de conta podem ser cancelados, as empresas precisam estar atentas as mudancas no trafego
e ao comportamento dos utilizadores nessas plataformas. Isso significa que é crucial realizar uma
avaliacdo rigorosa de todos os dados disponiveis no momento. Quanto mais abrangente for essa

analise, mais confidveis serdo as conclusdes que poderao ser tiradas (Zeferino et al., 2019).

Conforme defende Zeferino et al. (2019), observando para a realidade de uma loja
multimarca, a pesquisa por insights deve concentrar-se nas variaveis estratégicas do negocio. 1sso

envolve explorar aspetos que podem potencializar ainda mais a oferta e interesse, tais como:

e Melhorar ou adicionar atributos especificos aos produtos/servigos existentes, ou seja,
incluir e aprimorar a qualidade, funcionalidade ou design dos itens para aumentar sua

atratividade junto aos clientes;
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e Desenvolver novos produtos / servigos que atendam as necessidades do publico-alvo.
Identificar lacunas no mercado e criar solu¢des inovadoras que podem gerar oportunidades
de crescimento e diferenciacdo para a 10ja;

e Propor ideias inovadoras para novos conceitos de produtos ou servigos. O que envolve
pensar fora da caixa e explorar tendéncias emergentes, tecnologias disruptivas ou
abordagens criativas que possam surpreender e cativar os clientes;

e Apoiar mensagens promocionais ou desenvolver uma nova linha de comunicagdo para
aumentar o engagement, com a criacdo de campanhas de marketing eficazes, a utilizacdo
de plataformas de media social para interagir com os clientes e a criacdo de conteudo
relevante e envolvente para atrair e reter a atencao do publico;

e E por fim, redesenhar ou redefinir a propria estratégia de negdcios para se manter
competitivo e relevante no mercado. Sendo que é necessario, envolver a anélise e o ajuste
das metas comerciais, a identificacdo de oportunidades de expansdo ou diversificacdo e a
implementacdo de mudancgas organizacionais para melhorar a eficiéncia e a eficacia

operacional.

No contexto de canais digitais, as métricas sdo essenciais para entender o0 comportamento
dos utilizadores. Elas geralmente concentram-se em trés tipos principais de interaces humanas:
interesse, intencdo e decisdo. Quando alguém visita um canal digital, demonstra interesse; quando
interage, como por exemplo: clicar em links, mostra intengéo; e quando realiza uma agdo como
comprar algo, esta a tomar uma decisdo. Cada tipo de comportamento tem sinais especificos que
podem ser medidos, o que implica que as métricas ndo devem ser tratadas de forma igual, mas sim

categorizadas com base no nivel de informacéo que fornecem (Zeferino et al., 2019).

Rodrigues (2022) refere que o marketing analytics € uma métrica cada vez mais importante
para as empresas/marcas. Em vez de confiar apenas em suspeitas, estas usam dados para tomar
decisbes importantes, uma espécie de um mapa detalhado do comportamento do consumidor, o que
ajuda a direcionar melhor as estratégias de marketing e obter um retorno maior sobre o
investimento (Wedel & Kannan, 2016). Para as empresas que vendem online tanto para aquelas
que tém perfis em redes sociais, entenderem essas estatisticas é importante. Sendo que, permite
criar contetdos mais eficazes e publica-los nos momentos em que o publico esta mais ativo, o que

pode dar uma vantagem competitiva significativa (Rezer, 2018).
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Os profissionais de redes sociais utilizam as métricas para avaliar o desempenho e 0
impacto das atividades nas redes sociais. As métricas sdo sistemas de medi¢do que quantificam
diferentes aspetos, como tendéncias, comportamentos e caracteristicas. Essas sdo essenciais para
compreender, estabelecer metas e implementar estratégias para melhorar resultados (Farris et al,
2006). Assim, é possivel identificar padrdes de gostos, interesses, comportamentos e conexdes das
pessoas, especialmente através das interagcdes que ocorrem nessas plataformas (Recuero, 2014).

Posto isto, no que se refere as métricas do Instagram, a ferramenta chama-se instagram
insights e € um instrumento que fornece analises estatisticas do desempenho do perfil na
plataforma. Este oferece informac6es sobre o alcance e as impressdes das publicacdes no feed,
assim como o engagement, numero de publicacdes salvas e partilhas. Além disso, analisa 0s
seguidores, mostrando quando estdo mais ativos, onde estdo localizados geograficamente, a faixa
etaria, 0 género e a taxa de engagement do perfil. Para os stories, 0 insight mostra quantos perfis
os visualizaram, cliques no perfil e cliques para avancar para os proximos stories (Rodrigues,
2022).

Chaves (2021) também refere que o feed possui as suas préprias métricas, como:

e 0s gostos: a quantidade de utilizadores que gostaram do post;

e 0s comentarios: os utilizadores que comentaram no post;

e 0s guardados: quantidade de utilizadores que guardaram a publicacéo;

e asvisitas ao perfil: 0 nimero de vezes que o perfil foi visualizado ap6s a realiza¢do daquela
publicacéo;

e 0s cliques no site: os utilizadores que clicaram no link presente na biografia do Instagram.
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3. As Marcas

Para interligar com as redes sociais € importante definir-se o que se comunica nelas. Uma
marca € um nome que influencia tanto compradores quanto prescritores. A definicdo de marcas €

um dos maiores pontos de desentendimento entre os especialistas (Kapferer, 2012).

As marcas sdo uma parte integrante das nossas vidas desde ha muito tempo. Antigamente,
os produtores de tijolos ja utilizavam simbolos para indicar a origem, evidenciando a longa
existéncia do conceito de marca. Mas 0s principios basicos mantiveram-se ao longo dos anos: “a
identificacdo do produtor, a diferencia¢do de outros produtos e o valor percebido” (Mendes, 2014).
Um dos maiores desafios que as empresas enfrentam é conseguir com que as suas marcas se

destaqguem e se diferenciem da concorréncia (Castro, 2017).

O boom das marcas ocorreu simultaneamente com crescimento dos mercados de massa nos
Estados Unidos da América e com a expansdo do marketing, estendendo-se posteriormente a
Portugal, a partir da década de 50. A marca tornou-se um ativo essencial para as empresas,
ganhando crescente relevancia e captando a atencdo dos profissionais de marketing. Atualmente, a
marca € vista como um indicador de competitividade e durabilidade no mercado (Baynast et al.,
2021, p. 233).

Pode-se afirmar que a marca pode proporcionar uma vantagem competitiva a longo prazo,
0 que se torna um pouco forte para qualquer empresa/organizacdo. “Para uma empresa diferenciar-

se no mercado, deve desenvolver métodos para criar ou fortalecer a imagem da marca” (Silva et

al., 2010, p. 209).
A marca é definida como:

“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinag¢do de tudo isso, destinado a
identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para

diferencia-los dos de outros concorrentes” (American Marketing Association, 2012).
Ja Healey (2009) refere que uma marca ndo € apenas um simbolo/logotipo:

“Um logo ndo ¢ uma marca, um nome nao ¢ uma marca, nem ¢ um design de produto, um

design de embalagem” (p.70).
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Segundo o Instituto Nacional de Propriedade Industrial: “uma marca ¢ um simbolo que
identifica no mercado os produtos ou servigos de uma empresa, distinguindo-os de outras
empresas”. Mas Murray (2008) contraria essa ideia sendo que refere que a marca nao serve apenas
para identificar ou diferenciar um produto / servigo, mas também para criar uma identidade

composta por valores especificos para produtos com as mesmas caracteristicas técnicas.

“Uma marca ¢, portanto, um bem ou servigo que agrega dimensdes que, de alguma forma,
o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade” (Kotler,
2012, p. 3).

Segundo Rampersad (2020), ter uma marca pessoal auténtica destaca os seus atributos,
caracteristicas e valores, diferenciando-se e destacando-se das outras. E atualmente consegue-se

analisar que as marcas estdo cada vez mais presentes nas nossas vidas de forma diferenciada.

Uma marca trata-se de uma percecdo intuitiva das pessoas em relacdo a um produto, servico
ou empresa (Neumeier, 2009). Para Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) existem quatro
dimens@es da experiéncia de marca: a sensorial (cinco sentidos humanos), a afetiva (emocdes e
estados de humor), a intelectual (pensamentos analiticos, convergentes, divergentes e
imaginativos) e por fim, a comportamental (acbes motoras desencadeadas nas experiéncias

comportamentais).

Mas entdo o que deve ser uma marca? “Uma marca deve ser: um beneficio, uma misséo e
uma razdo de ser” (Lencastre, 2005, p. 258). A Marca é definida por Lencastre et al (2005) como
um sinal, um nome, um rotulo aplicado num produto ou na sua embalagem, em que o objeto desta

organizacao € a pessoa fisica ou juridica detras de uma marca.

A marca é o desenvolvimento de um processo em constante ciclo, moldando-se pelas acGes
da empresa e pelas percecdes dos clientes. A empresa posiciona a marca através de componentes
do marketing-mix, que atuam de forma integrada para estabelecer uma identidade e personalidade

predefinidas para a marca (Mendes, 2014).

E assim, “as marcas podem ser concebidas como substantivos que os profissionais de
marketing introduziram na linguagem dos consumidores para tomar concreta a diferenciacdo dos
produtos” (Silk, 2008, p. 97). E devem criar associagdes fortes, favoraveis e exclusivas com os
clientes. Estas bem estabelecidas no mercado tém muito mais potencial de gerar crescimento e

rentabilidade a longo prazo (Castro, 2017).
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Em conclusdo, os autores Baynast, Dionisio, Lévy, Rodrigues e Lendrevie (2021, p. 236)
referem que o valor das marcas para os consumidores e para as empresas é distinto: para o
consumidor, uma marca € um contrato (assegura um padrdo de desempenho consistente,
independentemente da maneira como esta distribuida), identifica (simplifica a identificacdo e
promove a fidelizacédo) e diferencia (distingue os produtos, dos servicos); para as empresas, uma
marca tem um valor comercial (constitui uma vantagem competitiva, uma vez que a fidelidade dos
consumidores estd mais associada as marcas do que as empresas, impulsiona 0s gastos em
estratéegias de marketing, possibilitando a pratica de precos mais elevados e representa uma
influéncia positiva junto aos distribuidores) e um valor institucional (vontade de integracdo entre

os colaboradores, atratividade durante o processo de recrutamento e aumento do valor financeiro).

Em relacdo ao consumidor, a marca desempenha um papel essencial ha minimizacao de
riscos durante o processo de compra, destacando o produto dentro do contexto de referéncias e
promovendo a sua distingdo em relagdo aos produtos concorrentes. Resumidamente, a marca

oferece seguranca, identidade e destaque ao produto no mercado.

No seguimento deste pensamento, quando se fala do papel das marcas, € possivel analisar

que o branding e o posicionamento estdo interligados.

3.1. O branding

Ao longo dos tempos, 0 conceito de marca e branding tem vindo a mudar. Uma marca,
conforme analisado anteriormente, é a representacdo visual e Unica de um produto, servico ou
empresa. E o branding é a estratégia utilizada para desenvolver, gerir e posicionar a marca de forma
a estabelecer uma ligacdo relevante com o publico-alvo. Segundo Metz et al. (2009), agora existe
uma nova maneira de pensar sobre as marcas. Estas sdo vistas como o resultado de varias atividades
colaborativas, onde tanto a empresa quanto todos os stakeholders contribuem para a criacéo de
valor. Nessa abordagem, o valor da marca é definido pela percecéo coletiva de utilidade por parte

de todos os envolvidos.

Sendo assim, nos ultimos tempos, a gestdo corporativa tem atribuido uma grande relevancia

ao branding, reflexo do consenso generalizado de que as marcas representam um dos recursos
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fundamentais das empresas. Mas o valor das marcas para as empresas deriva do interesse que 0s
consumidores tém por elas. Devido ao aumento dos custos, intensificagdo da concorréncia e
estagnacdo em diversos mercados, as empresas estdo mais focadas a procurar a eficiéncia na

utilizacdo dos recursos financeiros concedidos ao marketing (Mendes, 2014),

A ideia tradicional de branding resulta num aumento do nimero de marcas. Se uma marca
estd associada a um Unico produto fisico e a uma Unica promessa, ndo pode ser aplicada a outros
produtos (Cabat, 1989).

Existem diferentes fases de branding com ldgicas diferentes, seqgundo Marz et al. (2008),
ao longo do século XX, houve uma evolucao significativa na compreensao das marcas. No inicio,
as marcas eram vistas principalmente como simples identificadores, mas nos ultimos anos, houve
uma mudanca para entender as marcas como processos sociais e dinamicos. Embora a investigacao
sobre marcas tenha ocorrido ao longo do século passado, foi apenas nas Ultimas trés décadas que o
interesse pelo tema aumentou consideravelmente, devido as transformac@es profundas na realidade
socioecondémica durante esse periodo. Estas mudangas provocaram uma posicdo central nas

estratégias empresariais.

Durante os anos 1980, o tema sofreu um forte desenvolvimento. A marca deixou de ser
vista apenas como um nome ou um sinal distintivo, passando a ser encarada como algo que agrega

valor ao produto para além dos ativos fisicos associados a sua producéo (Biel, 1990).

De acordo com Chirstodoulides (2007), na atualidade da cocriacdo, onde o valor surge de
um processo de interagdo, o branding ndo é mais uma narrativa unilateral dos profissionais de
marketing, imposta aos consumidores. Os consumidores, por sua vez, ndo devem ser considerados
meros recetores passivos de mensagens, mas sim como colaboradores ativos em relacdes de valor

com as marcas, participando ativamente na definicdo do significado das mesmas.

Kapferer (2012) refere que o branding é muitas vezes considerado uma responsabilidade
exclusiva da equipa de marketing e comunicacdo. No entanto, isso subestima o papel
desempenhado por outras areas da empresa na garantia de uma estratégia de marca bem-sucedida
e no crescimento do negocio. O branding vai além de simplesmente colocar um nome em um

produto ou servigo e mostrar ao mundo que ele é associado a uma marca especifica. Envolve um
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comprometimento de longo prazo por parte da empresa, ndo se trata apenas de ocupar o topo de

alguma coisa, mas sim de se inserir dentro dela.

O produto ou servico precisa ser enriquecido de forma a se destacar e ser imediatamente
reconhecido pelo potencial comprador. Dessa forma, a empresa pode retirar os beneficios da
estratégia antes que outros a copiem (Kapferer, 2012, p. 31).

Kotler & Keller (2006) concluem que o branding diz respeito a criar estruturas mentais e
ajuda também o consumidor a organizar o seu conhecimento sobre 0s produtos de modo a tornar a

sua tomada de decisdo mais clara e gerar valor a empresa.

As diferengas que existem entre as marcas muitas vezes sdo relacionadas pelos seus
atributos ou as vantagens do produto em si, mas principalmente a sua gestdo diferenciadora criando

vantagens competitivas.

3.1.1. Os elementos da identidade da Marca

Demora-se muito tempo para se conseguir construir uma marca realmente forte. Uma marca

é um nome que influencia tanto compradores quanto prescritores (Kapferer, 2012).

Para além de a marca ser um processo dinamico moldado pelas atividades da empresa e
percecdes dos clientes, sdo destacados os critérios essenciais na selecdo de elementos de marca:

como por exemplo: 0 nome, o logotipo, o simbolo e o slogan (Mendes, 2014).

Segundo Keller (2013) é necessario identificar cinco critérios para a escolha dos elementos

de marca:

1. A facilidade de memorizacdo, pretendendo um facil reconhecimento e memorizagdo dos
nomes, logotipos, simbolos ou outros elementos de marca com o objetivo de atingir a alta
notoriedade.

2. Dar significado e assim conseguir mais facilmente formar associacdes e ligagdes & marca.

3. Apossibilidade de transferéncia, evitando restri¢cdes em diferentes categorias ou geografias.

4. A adaptabilidade ao longo do tempo, permitindo atualizagdes conforme a evolucdo de

valores e opinides.
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5. A possibilidade de protecéo legal contra contrafagdo e a¢des da concorréncia, assegurando

a singularidade e o valor duradouro.

Keller (2013) defende um novo critério: ser agradavel, sendo que os clientes valorizam a
atratividade estética e a agradabilidade dos elementos de uma marca, tanto visualmente quanto
verbalmente. Mesmo que néo estejam diretamente ligados ao produto, esses elementos podem ser
constituidos por imagens e principalmente divertidos, o que os torna mais interessantes para o
publico. Portanto, uma marca com elementos memoraveis e agradaveis oferece mais vantagens,

elementos de marca que s@o descritivos e persuasivos criam associagcdes positivas a marca.

A escolha do nome, um dos elementos de marca, é crucial porque tem o poder de resumir
de maneira eficiente as associagdes-chave da marca. Keller (2013), defende algumas diretrizes para
a escolha de nomes de marca, destacando a importancia da simplicidade e facilidade de prondncia,
da familiaridade e significado, e da necessidade de serem distintos e uUnicos para se destacarem.
Essas consideracdes tém como objetivo reduzir esfor¢os cognitivos, facilitar associagdes e garantir
a diferenciacdo da marca. Além de o nome ser reconhecido, é necessario que 0 mesmo se associe

as componentes positivas e evite as negativas (Aaker, 2009).

Apesar de o nome frequentemente ser o componente central da marca, os elementos visuais
(simbolos e logotipos) desempenham um papel essencial na construcdo do valor da marca (Keller,
2013). Um simbolo ou logotipo isoladamente tem a capacidade de gerar reconhecimento,
associages e sentimentos em relacdo a marca. Principalmente, em casos que se torna mais dificil
identificar produtos / servicos, os simbolos sdo muito importantes e apresentam algumas vantagens
comparativas com o nome. Devido a sua natureza néo verbal, simbolos ou logotipos possibilitam
uma adaptacao mais facil ao longo do tempo e uma utilizagcdo mais acessivel em diferentes paises
(Mendes, 2014).

De acordo com o Keller (2013), os slogans constituem mais um dos elementos essenciais
da marca. Geralmente, essas breves frases descritivas ou persuasivas sdo encontradas em
campanhas publicitarias, mas desempenham um papel importante na estratégia da marca. Os
slogans ajudam os clientes a compreender o proposito da marca e também podem esclarecer

qualquer equivoco relacionado com o nome e o simbolo (Mendes, 2014).

Aaker (2009) também defende que, assim como o nome e o simbolo, um slogan é mais
eficaz quando é especifico, conciso e facil de memorizar. Slogans longos ou excessivamente
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complexos podem dificultar a concretizagdo dos seus objetivos: resumir a esséncia da marca,
eliminar davidas relacionadas ao nome e ao simbolo e proporcionar associa¢fes adicionais com a

marca.

Kapferer (2012) identifica oito fungdes distintas que a marca assume para o cliente e associa
cada um desses papéis a um beneficio para 0 mesmo. As oito fungdes podem ser agrupadas em trés
categorias distintas, cada uma relacionada com um aspeto fundamental da marca. As duas primeiras
funcles, a identificacdo, a economia de tempo e a energia, estdo centradas na esséncia da marca,
representando-a como um simbolo que facilita a escolha do consumidor e que concede a poupanca
de tempo. As trés funcGes seguintes, a garantia, a otimizagéo e a caracterizacao, estao relacionadas
com a reducdo do risco percebido pelo consumidor. Estas fun¢bes garantem ao cliente uma
consisténcia na qualidade do produto ou servico, independentemente do local onde é adquirido.
Resumidamente, a marca oferece ao consumidor confianca e seguranca, além de simplificar o
processo de escolha e economizar tempo. As ultimas fungdes sdo: a continuidade, o hedonismo e
a ética, que estdo associadas a propensdo para o consumo. A funcdo ética proporciona aos

consumidores um nivel de gratificacdo decorrente da postura socialmente responsavel da marca.

Em sintese, para Keller (2013) os elementos de identidade de marca sdo como um cartdo

de visita da marca e incluem:

e Nome da marca: E o elemento principal da identidade de uma marca. Deve ser memoravel,
sugerir a classe do produto e os beneficios especificos do mesmo, ser criativo e interessante,
transferivel geograficamente, durdvel em significado e protegivel legalmente. Funciona
como um meio de comunicacdo poderoso, capturando as associagdes-chave de um produto
de forma concisa e econdémica, um meio de comunicacao perfeito.

e Logotipos e simbolos: Além do nome da marca, os elementos visuais como logotipos e
simbolos desempenham um papel crucial na identificacdo e valorizacdo das marcas.
Enguanto o nome da marca é fundamental, os elementos visuais também tém impacto
significativo. Os logotipos variam desde designs distintivos até concec¢des que podem néo
ter conexdo direta com a marca. A grande vantagem dos logotipos é a capacidade de serem
facilmente reconhecidos e destacaveis entre diferentes culturas e categorias de produtos.

e Personagens: Simbolos especiais que ganham atributos humanos ou da vida real,

frequentemente usados em publicidade e em embalagens. Estes sdo Uteis para chamar a
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atencdo e criar reconhecimento da marca, além de comunicar os beneficios do produto. No
entanto, € preciso cuidado, pois podem dominar outros elementos da marca e diminuir o
seu reconhecimento.

Slogans: Frases curtas que comunicam informacgfes descritivas ou persuasivas sobre a
marca e tém o poder Unico de estabelecer conexdes emocionais com 0s consumidores,
resumindo a esséncia da marca em poucas palavras e assim, criando um vinculo instantaneo
com os valores e a identidade da empresa. Ao reproduzir o0 nome da marca ou transmitir a
mensagem de forma criativa e memoravel, os slogans podem ser a chave para diferenciar
uma marca num mercado competitivo. Estes ndo ajudam apenas a aumentar o conhecimento
da marca, mas também a construir lealdade e relagdo com os consumidores.

Jingles: Mensagens musicais que se registam na mente das pessoas, transmitindo a esséncia
de uma marca de forma cativante e indireta. Estes comunicam os beneficios e os valores da
marca de maneira abstrata, gerando associacbes emocionais e aumentando o
reconhecimento da marca.

Embalagem: A embalagem é essencial na identificacdo de uma marca, na transmissdo de
informacdes relevantes e na protecdo dos produtos. Os profissionais de marketing devem
escolher cuidadosamente os elementos estéticos e funcionais para atender as necessidades
dos consumidores, a estética, incluindo o tamanho, a forma, o material, a cor, o texto e 0s
gréaficos, desempenha um papel fundamental na criacdo de associa¢des positivas com a

marca na mente dos consumidores.

Comprovando assim que o modelo de brand equity centrado no cliente indica que 0s

profissionais de marketing devem selecionar os aspetos / elementos da identidade da marca para
aumentar o seu reconhecimento, facilitar a criacdo de associa¢des positivas e Unicas e transmitir

julgamentos e emocdes positivas em relacdo a marca (Keller, 2013, p. 142).

Embora Keller (2013) ndo aborde explicitamente os elementos visuais, como a cor e 0

lettering como elementos individuais da identidade de marca, estes contribuem significativamente
para a identificacdo e percecdo da marca pelos consumidores, sendo que os elementos estdo
implicitamente presentes dentro dos logotipos, embalagens e outros materiais de identidade da
marca discutidos pelo autor. Por exemplo, a escolha de cores para um logotipo ou embalagem é

uma decisao estratégica que visa transmitir uma mensagem especifica sobre a marca.
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Da mesma forma, que o lettering / o estilo de tipografia desempenha um papel crucial na
identificacdo da marca e na transmissdo de sua personalidade. Estes elementos visuais criam
associacOes e percecdes na mente dos consumidores, contribuindo assim para o desenvolvimento

da identidade da marca.

Além disso, é importante reconhecer o papel das redes sociais na construcéo da identidade
da marca no nosso quotidiano. As publicagdes nessas plataformas ndo s6 oferecem uma
oportunidade para as marcas se envolverem diretamente com o seu publico-alvo, mas também
servem como extensdo dos elementos visuais de identidade da marca. Através da consisténcia na
tipografia, na linguagem visual e no tom de voz, as marcas podem reforcar a sua identidade e criar

uma experiéncia coesa para os consumidores, tanto online quanto offline.

Portanto, ao considerar a importancia dos elementos tradicionais da identidade de marca,
como nome, logotipo e embalagem, ndo se pode subestimar o impacto das escolhas de cor, lettering
e estilo visual nas plataformas digitais, como parte integrante da estratégia de construcdo e
fortalecimento da identidade da marca atualmente.

3.1.2. A imagem de Marca

A imagem de marca, conforme descrito por Aaker (2009), refere-se ao conjunto de
associacfes que os consumidores tém sobre uma marca, as quais sao recolhidas e organizadas na
memoria. Essas associacdes podem incluir caracteristicas do produto, valores da marca,

experiéncias anteriores do consumidor com a marca, entre outros elementos.

Essencialmente, € a impressdo geral que uma marca deixa na mente dos consumidores. Por
outro lado, a notoriedade da marca esta diretamente relacionada com a capacidade de ser
reconhecida pelos consumidores. Quanto mais forte o reconhecimento de uma marca em situacfes
especificas, maior sera sua notoriedade. Isso significa que os consumidores conseguem identificar
a marca facilmente, seja através do nome, logotipo, simbolos ou outros elementos distintivos
(Aaker, 2009).

Assim, a imagem de marca influencia diretamente a notoriedade. A notoriedade da marca

esta ligada a forca do seu reconhecimento, evidenciando o conhecimento do cliente em identifica-
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la em situacGes especificas. Keller (2008) identifica dois niveis de notoriedade: a notoriedade
assistida, que se traduz na capacidade do cliente em perceber que ja teve contato com a marca; e a
notoriedade espontanea, que revela a capacidade de os clientes recordarem a marca ao mencionar

a categoria de produtos.

J& os autores Baynast, Dionisio, Lévy, Rodrigues e Lendrevie (2021, p. 238) defendem que
a notoriedade ¢ um elemento fundamental para a construcéo da identidade de uma marca, podendo
ser subdividida em trés niveis distintos: a notoriedade espontanea de 1° nivel, também conhecido
como top of mind que se refere ao nivel de percentagem de pessoas que mencionam de forma
espontanea e imediata uma marca especifica; o segundo nivel, a notoriedade espontanea, analisa-
se a percentagem de pessoas que evidenciam o nome da marca quando se refere ao setor de
atividade em questdo; e por Gltimo, a notoriedade assistida refere-se a percentagem de pessoas que,
ao serem questionadas sobre uma lista de marcas, reconhecem imediatamente uma marca

especifica.

Assim sendo, a imagem de uma marca € derivada dos atributos que o pablico associa a
mesma. Os aspetos mais significativos dessa imagem refletem o posicionamento estratégico da
marca. De acordo com Lencastre e Brito (2014), uma marca € composta por trés componentes
principais. O primeiro € a identidade, representada pelo mix de identidade, que séo os sinais que
expressam quem a empresa é. O segundo € o objeto, incluindo a prépria empresa, a sua missdo, 0s
valores e como é comunicado através das estratégias de marketing. Por fim, o interpretante, que se
refere aos resultados gerados pelas atividades de marketing e pela identidade da marca sobre o

publico-alvo.

Aaker (2009) refere que a imagem de marca é 0 que as pessoas pensam e lembram sobre
uma marca. E como a marca é percebida na mente dos clientes, com todas as ideias e significados

que ela traz consigo.

Uma marca é representada por um conjunto coerente de elementos, como simbolos, formas,
cores e até mesmo sons, em alguns casos. Utilizam-se todos os sentidos fisicos dos consumidores
para destacar a marca, tornando mais facil identifica-la e associa-la, além de transmitir as
promessas feitas aos consumidores. A identidade fisica da marca é subdividida através do nome,
da embalagem, design e produto, dos emblemas de marca: logotipo, jingle, slogan e simbolos
visuais e também através dos grafismos de marca: tipografia, codigos e cores.
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Em relacdo a identidade psicoldgica da marca pode-se identificar através do carater ou a
personalidade da marca, o seu territorio / espaco de mercado e os valores culturais essenciais para

a mesma (Baynast et al., 2021, p. 240).

No contexto da imagem da marca, entende-se que esta € composta por representacées
mentais que os consumidores tém sobre a mesma. Esta imagem pode ser analisada através das
diferentes dimensdes percebidas e do valor atribuido. A complexidade da imagem da marca €
comparavel a um iceberg, segundo Baynast, Dionisio, Lévy, Rodrigues e Lendrevie (2021, p. 245).
Porque, quando os consumidores sdo questionados de forma indireta, apenas referem

espontaneamente uma parte da imagem associada as marcas, chamada de imagem espontanea.

No entanto, ao aprofundar a investigacdo com perguntas mais detalhadas ou métodos
projetivos, surgem outras associacgoes, revelando a imagem latente. Esta dualidade na percecéo
destaca a importancia de compreender as diversas camadas que compdem a imagem de uma marca.
Ao analisar o conteudo ou as principais componentes das representacdes mentais, é fundamental
compreender que uma imagem € a manifestacdo mental de um conjunto, que pode incluir marcas,
empresas ou até mesmo individuos. Essa representacdo mental é moldada por uma variedade de
fatores, que podem ser categorizados em quatro pontos principais: o atributo dos produtos, a
personalidade fisica e psicologica da marca, os beneficios do consumidor ou inconvenientes
percetiveis e os atributos dos clientes da marca. Estes autores ainda referem que a estabilidade de
uma imagem € notavel, sendo esta uma representacdo dos conhecimentos e atitudes dos
consumidores em relacdo a uma marca. Observa-se assim, que a satisfacdo ou insatisfacdo dos
consumidores geralmente reflete sentimentos passageiros, 0s quais sé impactam a imagem quando

ocorrem repetidamente ou possuem uma intensidade significativa (Dionisio et al., 2021).

A imagem de marca é o segundo elemento do modelo de Keller para o conhecimento da
marca. Keller (2013) define-a como o conjunto de percecdes que o cliente tem sobre uma marca e
que se refletem nas associagfes que ele cria na sua memoria. Essas associa¢fes sao conexdes que
estdo ligadas a marca e podem tanto refletir caracteristicas dos produtos como aspetos néo
diretamente relacionados com o produto em si. O autor refere que os consumidores constroem a
imagem de marca através de uma variedade de fatores. Os atributos da marca sao as caracteristicas
descritivas que identificam o produto ou servico e os beneficios sdo os valores pessoais e 0S

significados que os clientes concedem aos atributos do produto ou servico.
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Para concluir, a imagem de marca é como os clientes veem a marca, enquanto a identidade
de marca representa a visao desejada pelos estrategas e gestores. O posicionamento, por sua vez, é
a parte dessa identidade que ativamente comunica a proposta de valor ao publico-alvo (Mendes,
2014).

3.1.3. O posicionamento de Marca

O posicionamento esta relacionado as associacdes e a imagem que as pessoas tém de uma
marca. Kotler (2012) refere-se ao posicionamento como uma estratégia de alterar a percecdo e a
oferta de uma empresa de forma a ocupar um espaco especifico na mente do seu publico-alvo. O
objetivo é criar uma proposta de valor, centrada no consumidor, que ofereca uma razdo convincente
para escolher um determinado produto. Resumidamente, trata-se de como uma empresa se
apresenta no mercado para se destacar e oferecer algo Unico e atrativo aos consumidores,

influenciando positivamente as decisdes de compra.

Segundo Afonso e Alvarez (2020, p. 33), o posicionamento também se refere a estratégia
de moldar a percecdo que as pessoas tém de uma marca, produto ou pessoa. O objetivo é
estabelecer uma posicdo clara, Gnica e vantajosa na mente do publico-alvo. Nesse sentido, € como
algo se destaca no mundo, a forma como é percebido pelos outros é diretamente impactada pela

forma como se posiciona.

Para ser lembrado de forma eficaz, é fundamental encontrar o posicionamento certo,
alinhado com a sua Proposta Unica de Valor (PUSP), e comunica-lo de maneira consistente,
garantindo que a mensagem esteja alinhada com a identidade. E necesséario comunicar de maneira
clara a imagem desejada, alinhada com a identidade previamente estabelecida. 1sso envolve nédo
apenas a mensagem em si, mas também o tom e o estilo de comunicacdo escolhidos. Deste modo,
a forma como uma marca, produto ou pessoa se posiciona € essencial para estabelecer uma
vantagem competitiva. Ou seja, a maneira como se apresenta e se destaca pode fazer toda a

diferenca na capacidade de destaque (Afonso et al., 2020).

Afonso e Alvarez (2020) defendem que a decis@o sobre o posicionamento de um produto

pode ser tomada de duas maneiras: pela empresa ou pelos consumidores. Se o responsavel de
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marketing ndo definir o posicionamento do produto, ele serd naturalmente ajustado pelo mercado.
Isso acontece porque, com uma variedade de opgdes, os consumidores simplificam as suas escolhas
associando mentalmente cada produto a uma etiqueta de forma resumida. Antes que o produto seja
percebido de maneira espontanea, incorreta ou incontrolavel pelos clientes, é do interesse do

profissional de marketing direcionar proactivamente o posicionamento de forma positiva.

Deste modo, é importante para a empresa influenciar conscientemente a percecdo do
produto do que deixar que ela seja determinada de forma aleatdria pelo pablico. O posicionamento
desempenha um papel crucial nas decisdes de compra dos consumidores. Além disso, 0
posicionamento é considerado a chave que verifica a coeréncia do marketing-mix. Sendo que se o
responsavel de marketing ndo identificar claramente os pontos distintivos da sua oferta durante a
formulacdo do posicionamento, as decisbes relacionadas a produtos, precos, distribuicdo e
comunicagdo podem ndo ser compativeis entre si. Em contrapartida, ao optar por um
posicionamento especifico antes de definir o marketing-mix, ha a garantia de que as diversas
componentes estejam em cooperacao, proporcionando uma abordagem coesa e eficaz para o
mercado (Baynast et al., 2021, p. 211).

De acordo com Kapferer (2012, p. 125), “o posicionamento ¢ uma batalha de percecdes”,
se uma empresa nao escolhe uma posi¢cdo no mercado, corre o risco de permitir que outros a
definam. Ries e Trout complementam esta ideia, destacando que o posicionamento nao envolve a
criagdo de algo completamente novo, mas sim a capacidade de estabelecer conexdes e associagdes
com valores especificos previamente escolhidos na mente do consumidor. Esses valores séo
escolhidos com base na identidade e nos objetivos da marca, tornando-se essenciais para influenciar
a percecao das pessoas em relacdo a empresa / marca. Em conclusdo, o posicionamento bem-
sucedido implica a gestdo estratégica das associacBes que a marca estabelece na mente dos

consumidores.

Para estabelecer uma estratégia de posicionamento, é essencial compreender a audiéncia,
isto €, o publico / seguidores. Isso permitird atender as expectativas de uma maneira mais eficaz.
Quanto mais informacdes sobre a audiéncia, maior sera a probabilidade de comunicar, responder
as necessidades e desejos do publico-alvo. Deste modo, conhecer bem os seguidores é fundamental
para uma comunicagéo efetiva e alinhada com suas expectativas. Se a comunicacéo for clara com

0s seus valores, crencas e ideais permite que aqueles que compartilham interesses similares se
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conectem com a sua mensagem. Quando as pessoas sentem que te conhecem bem, isso cria uma
sensacao de proximidade e empatia. Ter um posicionamento claro ndo apenas inspira, mas também
constroi fidelidade (Afonso & Alvarez, 2020, p. 34).

De acordo com Coelho (2007), a marca ideal é aquela que combina a qualidade real do
produto ou do servico com a perce¢do de qualidade que as pessoas tém dela. Refere ainda que
mesmo quando se possui um produto de alta qualidade, se a percecdo publica desse produto néo
for positiva, hd uma desvalorizacdo. Da mesma forma, se a percecao é positiva, mas o produto em

si e de baixa qualidade, isso eventualmente resultara em problemas.

Existe uma diferenca entre a maneira como desejamos ser vistos, a forma como somos

realmente percebidos e 0 nosso posicionamento real.

O posicionamento percebido refere-se a imagem que temos atualmente no mercado, esta
deve estar intimamente ligada a sua identidade. Esse posicionamento € o resultado da imagem que
0 publico-alvo cria, sendo o produto final de um pensamento abstrato sobre as associag¢fes que ela
expressa (Afonso & Alvarez, 2020, p. 35).

Em conclusédo, Baynast et al. (2021, p. 211) dizem que se pode designar posicionamento
“como uma escolha estratégica que procura dar uma posicao credivel, diferente e atrativa a uma
oferta (produto, marca ou insignia) no seio de um mercado e na mente dos clientes”. Esta afirmacdo
realca trés Oticas importantes de um posicionamento: 1) € uma resolugdo estratégica; 2) é uma

diretriz ou abordagem definida e ndo um resultado; 3) tem como objetivo a percecao.

Baynast, Dionisio, Lévy, Rodrigues e Lendrevie (2021, p. 211) também deixam clara a
diferenca entre imagem, politica da marca e posicionamento. Em relacdo a imagem de um produto
ou marca refere-se ao grupo de percecdes, ideias e associacdes que as pessoas tém em relacao a
essa oferta especifica, quando direcionada a um publico-alvo especifico. Ja a politica de marca
concentra-se na maneira como a marca é percebida, abordando uma imagem de forma abrangente,
profunda e rica. O posicionamento diz respeito a decisdo da empresa sobre os atributos mais
destacados e distintivos que ajudam o publico a entender onde o produto se situa em relagdo aos

concorrentes e a sua diferenciacéo.
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4. A Radio

Os meios de comunicacdo invadem diariamente a vida dos cidaddos, oferecendo varias
opcOes de comunicagdo através da radio, televisdo, jornais e imprensa. Cada meio trabalha para
angariar seguidores fi€is, que acompanhem as suas emissdes ou publicacbes. Como 0s outros meios
de comunicacéo, a radio também procura atrair e manter ouvintes, uma vez que as audiéncias tém
um impacto cada vez maior na atracdo de anunciantes, garantindo receitas publicitarias (Romao,
2016). O Prata (2002) refere que a radio tem como objetivo conquistar ouvintes leais as suas

estacOes, que sintonizem as suas emissdes diariamente e permanecam fiéis ao longo do tempo.

Segundo a Lei n.° 54/2010, de 24 de dezembro - Lei da R&dio, a radio é "a atividade
prosseguida por pessoas coletivas que consiste na organizagdo e fornecimento, com caracter de
continuidade, de servigos de programas radiofonicos com vista a sua transmissao para o publico

em geral”.

Atualmente, o marketing e o branding desempenham um papel crucial na radio,
influenciando as estratégias de programacao e direcionando a abordagem criativa e as escolhas de

personalidades com base em andlises de audiéncia e mercado (Cordeiro et al., 2014).

As estacOes de radio assumem um papel crucial enquanto marcas reconhecidas pelos
ouvintes (Mendes, 2016). Para garantir a sua sobrevivéncia e relevancia, € essencial que estas
estacdes adotem estratégias de marketing e branding eficazes. Afinal, é através do estabelecimento
de uma identidade distinta e da criacdo de conexfes emocionais com o publico que as radios
conseguem atrair uma audiéncia mais fiel e, consequentemente, anunciantes interessados em

alcancar esse publico especifico.

O papel do branding nas estratégias de programacao das estacdes de radio ¢ essencial para
se manterem como referéncias "top of mind" para os consumidores ansiosos por informacéo,

entretenimento e contetdo na era digital (Cordeiro, 2007, 2011).
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4.1. Breve histéria da radio em Portugal

A historia da radio em Portugal, conforme descrita por Cordeiro (2004), abrange desde 0s

seus primordios no século XX até aos desafios e mudancas enfrentados no novo milénio.

Inicialmente, a radio em Portugal passou por varias fases, desde a sua instrumentalizacéo
durante o periodo autoritario até os "anos de ouro™ da radiodifusdo entre 1930 e 1950. Durante o
regime autoritario, a radio era controlada pelo Estado Novo e utilizada como instrumento de

campanha e entretenimento, muitas vezes sujeita a censura e a manipulacéo politica.

Vieira (2010), também faz referéncia que a discussdo sobre radio estd intrinsecamente
ligada ao seu papel politico ao longo da historia. A radio foi um meio de comunicagdo significativo
durante o periodo do Estado Novo, sendo utilizado como ferramenta de propaganda pelo regime.
No entanto, também é importante destacar que a radio desempenhou um papel simbélico na

libertacdo do pais desse mesmo regime autoritario.

A radio publica nacional, estabelecida oficialmente em 1935, reflete essa dindmica historica
e social. A sua criacdo e evolucao estdo intimamente ligadas ao contexto politico e social em que

ocorreram.

A revolucdo de 1974 trouxe uma mudanca significativa na radio portuguesa, levando a
democratizacdo do meio e ao surgimento de uma diversidade de estac@es, tanto publicas quanto
privadas. No entanto, a transi¢do para a democracia ndo aconteceu sem desafios e a radio enfrentou

questdes de regulacdo, competicdo e comercializagéo.

Com o aparecimento da Internet e das novas tecnologias, a radio em Portugal teve de se
adaptar aos novos meios de comunicacao e as mudancas nos padrdes de consumo de media, como:
as estratégias de programacéo, o marketing e a interacdo com o publico tiveram que ser repensadas

para permanecer relevante num ambiente cada vez mais digital.

A evolucéo da programacao de radio também é destacada por Vieira (2010), desde formatos
mais generalistas até aos mais segmentados, com as esta¢Bes a procura de atender as necessidades
de audiéncia e as mudancas nos habitos dos ouvintes. Além disso, a crescente presenca da radio na
Internet apresenta novas oportunidades para a interatividade e o aumento do alcance, mas também

levanta questBes sobre o financiamento, a publicidade e os modelos de negocios sustentaveis.
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Sendo assim, a histdria da radio em Portugal oferece uma visdo abrangente dos desafios e
oportunidades enfrentados pelo meio ao longo do tempo e perspetivas para o futuro com um plano

de radio cada vez mais digital e interativo (Cordeiro, 2004).

4.2. As audiéncias de radio

Nos anos 1920, nos Estados Unidos, a radio popularizou-se ao comecar a vender espaco
para anuncios comerciais, conforme destacado por Ribeiro (2010). Para manter esse sistema
lucrativo, as radios precisam de atrair uma audiéncia que corresponda ao seu publico-alvo. Essa
dependéncia das audiéncias levou ao desenvolvimento de métodos de quantificacdo de ouvintes de
radio. Assim, as empresas de medicdo de audiéncias desempenham um papel importante nesse
contexto (Napoli, 2011).

Bermejo (2009) e Katz (2003) argumentam a evolucdo do formato de patrocinio de
programas para spots de publicidade, destacando uma mudanca significativa na abordagem dos
anunciantes. Anteriormente, 0s anunciantes simplesmente compravam tempo de programacao na
radio, mas agora a énfase esta na conquista do acesso ao tempo de escuta dos ouvintes. Isso implica
uma mudanca de foco dos espacos de tempo para a audiéncia envolvida. Para avaliar a eficacia das
campanhas publicitarias nesse novo contexto, foram introduzidas métricas como o Custo por Mil
(CPM), que calcula o custo para expor uma mensagem a mil pessoas da audiéncia. Essas métricas
sdo cruciais para permitir decisGes informadas sobre a compra de espaco publicitario nos meios de

comunicagéo social.

O estudo das audiéncias de radio comecgou nos anos 1930 nos EUA com entrevistas
telefonicas, mas mudou para diarios de consumo devido a custos e a praticidade. Em seguida, o
audimetro foi introduzido por Arthur C. Nielsen, seguido pelo Radio Index. J& em Portugal, o
Bareme Radio, iniciado nos anos 1990, substituiu o indice de Audiéncia de Rédio e é feito por
entrevistas telefonicas, gerando criticas devido a dependéncia da memdria dos entrevistados. Isso
favorece as estacdes com maior notoriedade de marca (Mendes, 2016), destacando a importancia
do marketing e do branding na programagéo para deixar uma marca na memoria dos ouvintes
(Cordeiro, 2007).
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Assim, as radios precisam que 0s seus ouvintes se identifiguem para que o alcance seja
reconhecido e contabilizado. Sem essa identificacdo, ndo hd como comprovar as suas audiéncias,

0 que € essencial para atrair anunciantes e garantir a sua viabilidade financeira (Mendes, 2016).

As radios comerciais operam com base no sucesso em dois mercados diferentes. Para
garantir a sustentabilidade financeira, elas precisam de atrair a atencdo de audiéncias, as quais séo
posteriormente vendidas aos anunciantes interessados em veicular as suas mensagens publicitarias
(Napoli, 2003).

Em Portugal, a medicao das audiéncias de radio tem sido tradicionalmente um mercado no
qual a Marktest detém uma posi¢éo predominante ou mesmo Unica. Embora, ocasionalmente e sem
grande influéncia, tenham surgido analises de audiéncia de radio feitas por outras empresas, 0
Bareme Radio da Marktest, em suas diversas edicdes, é o referencial do mercado desde 1983
(Cordeiro, 2007).

Segundo o Anuério de Media e Publicidade (OberCom, 2023), o evolutivo da audiéncia
acumulada de véspera em percentagem, entre 2003 a 2022 observa-se que o Grupo Renascenga
Multimédia apresenta uma quota, em 2022 de 26,9 %, com os dados na RFM de 19,1%, na Radio
Renascenca de 6,4%, na Mega Hits de 3,7%. J& o Grupo Media Capital apresenta uma quota
superior de 30,6%, tendo a Radio Comercial um valor de 21%, a Cidade FM um valor de 4,9%, a
M80 um valor de 7,8%, a Smooth Fm e a VVodafone Fm com os respetivos valores de 1,0% e 0,3%.

A discussdo sobre como as audiéncias dividem-se através da necessidade de atrair ouvintes
para vender publicidade e a importancia do marketing e do branding nas estratégias de
programacao das estacdes de radio. Isto faz com que seja importante estudar as comunidades de

marca das radios nas redes sociais.

E fundamental perceber o papel das marcas na relagdo que os ouvintes estabelecem tanto
com as radios como entre si. O marketing e as marcas sdo essenciais nas estratégias de programagéo
das radios (Cordeiro, 2007, Cordeiro, 2011).
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4.2.1. O perfil do ouvinte

A evolugdo dos meios de comunicagdo, conforme descrita por Fidler (1997) como
"mediamorfose”, esta a alterar o consumo de radio, transformando os ouvintes em participantes
ativos.

Meneses (2008) destaca essa mudanga como um novo paradigma, onde o papel do recetor
passa a incluir também o de participante. Esse novo tipo de ouvinte ndo consome apenas conteddo,
mas também interage com ele. Em vez de simplesmente ouvir passivamente, os consumidores de
radio agora tém a capacidade de moldar a sua experiéncia. Assim, consegue-se distingue o ouvinte
passivo, que apenas absorve o contetido, e o consumidor ativo, que toma a iniciativa de intervir,

criar e modificar.

O autor também sugere que, no contexto atual dos meios de comunicacdo, o termo
"ouvinte" deve ser substituido por "consumidor”, uma designacdo mais abrangente que engloba
tanto o comportamento passivo quanto o ativo. O consumidor ativo ndo apenas consome, mas

também contribui para a criacdo e transformacéo do conteudo.

Nas Ultimas trés décadas, os avancos tecnoldgicos tém propiciado uma convergéncia entre
diversas plataformas, ao mesmo tempo em que novas formas e meios de comunicagao emergem,
como os aplicativos para dispositivos moveis. Essa evolucdo oferece aos consumidores a
oportunidade Unica de participar tanto na producdo quanto no consumo de contetdo de forma
simultinea. Um exemplo notével dessa interacdo é observado nas redes sociais, onde 0s
utilizadores criam e compartilham contetdos enquanto se colocam em praticas semelhantes.
Contudo, é importante distinguir entre a capacidade tecnoldgica disponivel e as préaticas
efetivamente adotadas pelos consumidores em relagcdo aos meios de comunicacao de massa. A ideia
de que os ouvintes agora assumem um papel ativo em relacdo ao radio, envolvendo-se em
atividades distintas das tradicionais, pressupde uma contribui¢do que vai além das possibilidades
oferecidas pelos meios. Isso implica que a participacdo dos ouvintes se manifeste na forma de
contetdo e que influencie significativamente o formato e a estrutura dos meios de comunicagéo de
massa. Além disso, implica também que os proprios meios de comunicacdo compartilhem o
controlo dos meios de massa com 0s ouvintes, algo que ocorre de forma marcante nas plataformas
de social media (Mendes, 2016).
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O avanco da convergéncia tecnoldgica e dos sistemas de comunicagdo tem redefinido a
interacdo dos consumidores com 0s meios de comunicacdo. Embora exista uma ampliacdo dos
meios de interacdo proporcionados pela convergéncia, 0s grupos de mass media ainda exercem um

controle rigido sobre a distribuicdo de contetdo (Meneses, 2008).

Cordeiro (2011) destaca que a maioria dos ouvintes raramente participa ativamente na
radio. No entanto, a convergéncia tecnoldgica vai além de simplesmente oferecer novas formas de

interacdo com os media (Cardoso, 2006).

Vérios autores explicam como a transicdo para a Internet e outros dispositivos moveis
transformou o papel do ouvinte, tornando-o constantemente conectado e participativo. Os meios
de comunicacdo precisam de se adaptar para ndo perderem audiéncia, utilizando diversas

ferramentas de disseminacao de conteudo (Cordeiro et al., 2014).

A convergéncia implica uma mudanca de paradigma na criacdo de conteudos, que agora
circulam entre diferentes canais e plataformas. Isso redefine o espaco e o tempo da radio,
permitindo que alcance uma audiéncia mais ampla através da Internet, conforme destacado por
Jdrzejewski (2014). Além disso, o conceito de ouvinte evoluiu para incluir o "e-ouvinte™, conforme
definido por Cordeiro (2012), que se envolve em praticas interativas e produz contetido dentro dos

limites estabelecidos pelos media.

Para concluir, a convergéncia tecnologica esta redefinindo a relagcdo entre os consumidores
e 0s meios de comunicacdo, permitindo uma participacdo mais ativa e uma interacdo
multiplataforma. Assim, o conceito de ouvinte é redefinido, ndo mais como aquele que
simplesmente ouve, mas sim como aquele que se envolve numa préatica de consumo de radio

diferente daquela do passado (Mendes, 2016).

4.3. A importancia da radio no Marketing

Com referido anteriormente, a radio atualmente adota praticas de marketing baseadas na
teoria dos usos e gratificagdes, onde os ouvintes sdo ativos na escolha de conteudo para satisfazer
as suas necessidades. Essas necessidades variam de informac6es de entretenimento, e as radios

usam estudos de mercado para manter os ouvintes satisfeitos, resultando na homogeneizacao de
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conteldo entre radios que visam 0s mesmos publicos-alvo, como por exemplo: a Radio Comercial
/ RFM e a Cidade Fm / Mega Hits em Portugal.

Isso reflete a influéncia do marketing e branding na gestdo e programacao das radios,
especialmente devido a convergéncia e a fragmentacdo de audiéncias. Nas radios musicais, a
programacdo é projetada com base nas necessidades do publico, levando a semelhanga entre
produtos intermutaveis. O branding torna-se importante para diferenciar produtos similares,
principalmente em mercados saturados de produtos similares, a percecdo do consumidor torna-se
essencial (Mendes, 2016).

As radios, como forma de se destacarem das concorrentes, adotam diversas praticas de
marketing adaptadas ao meio radiofdnico, especialmente nas areas do marketing-mix: o preco, a
comunicagéo, a distribuigdo e o produto. Embora néo tenham a mesma flexibilidade dos produtos
de consumo geral, os grandes grupos de media estdo a explorar formas de alargar a presenca das
suas marcas em mercados ou areas de relevancia comercial, o que influencia diretamente a

estratégia de distribuicao dentro do seu marketing-mix (Paulo, 2013).

Quanto ao preco, considera-se que a quantidade e duracdo da publicidade veiculada por
uma radio podem ser interpretadas como o "preco™ que 0S ouvintes "pagam™ para ouvir
determinada estacdo. O pre¢o, por si s6 ou em conjunto com a distribuicdo, € uma ferramenta

importante para estabelecer o posicionamento da marca (Mendes, 2016).

O produto é grandemente influenciado pela natureza do mercado em que a estacdo trabalha,

como refletido nos estudos de mercado realizados (Cordeiro, 2007).

No que diz respeito a comunicacdo, esta desempenha um papel central na estratégia de
marketing das radios, com o objetivo de atrair novos ouvintes, transmitir a sua imagem,

impulsionar as vendas e fidelizar a audiéncia (Cordeiro, 2007).

Embora as radios possam recorrer a elementos visuais, como logotipos, para comunicar a
sua identidade, sdo os elementos sonoros que desempenham um papel diferenciador neste processo.
Os jingles, por exemplo, ttm um papel determinante na criacdo da identidade da estacdo
(Flemming, 2002), com os elementos visuais e sonoros trabalhando em harmonia para reforgar a

imagem da marca ao longo da programacao (Norberg, 1996).
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Atualmente, as estacGes de radio desenvolvem uma variedade de atividades com o intuito
de edificar e proteger a sua identidade. Mas também estratégias de conquista do mercado,
diferenciacéo e consolidacdo da marca. Com estratégias de marketing para as radios se destacarem
e fortalecerem as suas marcas, por exemplo: 0s concursos, 0s acontecimentos, a promogao e a
publicidade (Cordeiro, 2007), programas transmitidos em direto em espagos publicos (Potter et al.,
2003) ou mesmo as personalidades convidadas para entrevistas (Buchman, 2002). Segundo a fonte
Imagens de Marca, o Grupo Renascenca € uma das marcas de maior confianca para os portugueses

por setores de atividade em 2017 com 26%.

Num ambiente onde o marketing e o branding influenciam as programacdes de estacOes de
radio, as comunidades de marcas nas redes sociais surgem como uma necessidade que pode, ao
mesmo tempo, realcar o papel das radios enquanto geradoras de comunidades e reformular a

construcdo das programacoes.

As estacdes de radios ndo se limitam aos meios sociais, mas estes proporcionam uma grande
oportunidade de interagdo com 0s ouvintes, o que exige uma adaptacdo na forma como comunicam
(Mendes, 2016).
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Capitulo 11 - Metodologia de pesquisa

1. Desenho da Metodologia

ApoGs apresentada a revisdo de literatura mais relevante, foi primordial elaborar-se o
desenho de metodologia para uma compreensdo aprofundada da questdo de investigacdo da

dissertacéo.

Nesta pesquisa cientifica, foi essencial estabelecer a pergunta inicial que esclarece o tema
do projeto, resumindo os pontos a serem explorados, estabelecendo os limites e orientando o
pesquisador. Portanto, para atingir o objetivo principal e responder a pergunta de investigacao de -
Qual o impacto que o design visual das publicacdes das marcas de radios no Instagram tem para a
decisdo de escuta de radio? - ou seja, para as audiéncias das mesmas, e responder ao conjunto de
subquestdes e objetivos de investigacao, foram realizados dois estudos, de forma individual.

A medida que foi explorada a quest&o principal, outros aspetos comegaram a surgir, com

relevancia para contribuir e enriquecer o tema de investigagé&o:

i. Em quais plataformas de redes sociais cada uma das quatro marcas de radio estdo
ativamente presentes?

ii. Que tipos de publicacGes / conteido as marcas de radio fazem no Instagram e quais sao 0s
temas recorrentes, formatos de publicac@es e estratégias de interacdo com o publico?

iii. Quais sdo os elementos-chave do design visual presentes nas publicacdes das marcas de
radio no Instagram? Incluindo aspetos como cores, tipografia, imagens e layout.

iv. Como é medido o alcance das publica¢6es das marcas de radio no Instagram, considerando
métricas como o numero de reproducdes gostos, partilhas e comentarios, e 0 que isso revela
sobre a interacéo e recetividade do publico?

v. Em que medida o design visual das publica¢des das marcas de radio no Instagram influencia
a deciséo dos consumidores de ouvir radio?

vi. Como € que o design visual das publicacbes das marcas de radio no Instagram afeta a
percecdo dos consumidores sobre a identidade gréafica analisando a qualidade, a

credibilidade e a relevancia das mesmas?
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vii. Existe uma relacéo entre o design visual das publica¢des das marcas de radio no Instagram
e a lealdade & marca, e como a consisténcia visual e a identidade gréafica impactam a

audiéncia e a fidelizacdo dos ouvintes de radio?

Desta forma, considerando a problemaética de pesquisa e 0 método de analise, este processo
de investigacdo implicou uma pesquisa aprofundada com base na rede social Instagram das marcas
de radio portuguesas com mais seguidores (a Cidade FM, a Mega Hits, a Radio Comercial e a
RFM): uma analise de conteudo e um questionario online. De modo, a identificar o impacto que
uma estratégia de media com um design visual eficaz possui, ao ponto de influenciar a escuta de

rédio, o publico a tornar-se consumidor de r&dio e também a sua fidelizagao.

Como procedimento de pesquisa no geral apresentou-se uma abordagem de pesquisa
qualitativa e quantitativa. Em relacdo a pesquisa qualitativa refere-se a analise das redes sociais das
quatro marcas de radio com mais seguidores no Instagram que envolve a observacdo, a
interpretacdo e a andlise de contedos publicados pelas mesmas, sem necessariamente quantificar
todos os aspetos. Em relacdo ao questionario online, foi um processo de pesquisa mais quantitativo,

pois envolveu a recolha de dados estruturados de forma quantificada.

2. Processo de investigacao

Como foi referido anteriormente, este projeto de investigagédo visa explorar o impacto do
design visual das publicacBes das marcas de radio no Instagram na decisdo dos ouvintes de radio,
sendo que, compreender como o design visual influéncia o comportamento do publico-alvo tornou-
se fundamental num ambiente digital cada vez mais competitivo e saturado de informacdes e

concorréncia.

Esta investigacdo foi explorada em duas fases e hipdteses de investigagdo distintas. A
primeira fase consistiu numa pesquisa detalhada do design visual presente nas publicacdes das
marcas de radio no Instagram, com base numa anélise fundamentada em teorias bibliograficas
relevantes e técnicas de analise descritiva. Esta etapa procurou identificar os elementos-chave do
design visual utilizados pelas marcas de radio para atrair e fidelizar o seu publico-alvo. Ja, a

segunda fase do projeto de investigacdo envolveu a realizagdo de um questionario online
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direcionado aos utilizadores da rede social Instagram e consumidores de radio. Este questionario
teve como objetivo de recolher informac6es especificas do publico-alvo, contribuindo para uma
construcdo sélida de uma base de dados quantitativa, essencial para a andlise e interpretacdo dos

resultados.

Ao unir-se esta analise detalhada do design visual com o feedback direto do publico-alvo,
este projeto de investigacdo oferece insights valiosos sobre a importancia do design visual das
publicacGes das marcas de radio no Instagram para a decisdo dos consumidores de radio. A
compreensdo destes mecanismos fornece as respetivas marcas de radio orientacfes essenciais para

otimizar as suas estratégias de comunicacdo e relacdo com o publico-alvo.

3. Estudo |

Neste sentido, a primeira etapa de investigacdo foi realizada através de uma pesquisa e
analise de conteddo das publicacfes no Instagram para a amostra de quatro radios portuguesas com
mais seguidores na rede social: a Cidade FM, a Mega Hits, a Radio Comercial e a RFM durante o
periodo de uma semana, do més de fevereiro de 2024% — do dia 11 ao dia 18 (com festividades
como o carnaval e o dia dos namorados), permitindo uma compreensdo aprofundada das estratégias
de presenca online das respetivas marcas de radio. Uma analise aprofundada do design visual, do

tipo de conteudo e publicagdes e do nivel de reacdes e interacdes do publico.

Organizado em Excel durante o més de maio de 2024, a recolha de dados foi conduzida de
maneira abrangente, utilizando ferramentas especificas para extrair métricas significativas. Os

objetivos desta analise aprofundada de contetudo foram:

i. identificar em quais plataformas de redes sociais as quatro marcas de radio estao ativamente
presentes;
ii.  analisar o contetdo e tipo das publica¢des no Instagram feitas pelas marcas, incluindo temas

recorrentes, formatos de publicacdes e estratégias de interagdo com o publico;

2 Segundo os dados apresentados pela Marktest (2024) para a primeira vaga de 2024 (fevereiro) do estudo Bareme
Rédio, a Radio Comercial apresentou 38,8% reach semanal, a RFM 37,9%, a Cidade FM 11,3% e a Mega Hits 8,8%.
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iii.  investigar os elementos-chave do design visual presentes nas publicagfes das marcas no

Instagram, como cores, tipografia, imagens e layout;

iv. medir o alcance das publicacbes; utilizando métricas como reproducdes, gostos e

comentarios, para compreender a interacéo e recetividade do pablico.

Sendo assim, conforme a tabela 1, os critérios de categorizacdo de andlise de contetido

apresentavam as seguintes categorias, subcategorias, objetivos e critérios:

Categoria Subcategoria Objetivo Critérios
Radio Identificar qual das quatro Cidade FM; Mega Hits; Radio
radios esta a ser analisada. Comercial; RFM.
-Instagram;
-Facebook; . .
] Identificar em quais
Presenca nas redes sociais -Tiktok; plataformas de redes sociais | Sim; Nao; e de seguida o Link
-Youtube; as quatro marcas de radio de cada uma das redes sociais.
Linkedi estdo ativamente presentes.
-Linkedin;
-X.
Instagram da Radio |dentificar qual € o perfll b @ do Instagram.
Instagram a ser analisado.
NGmero de sequidores Quantificar os seguidores de | Numero de seguidores do
g cada perfil de Instagram. perfil de Instagram.
-Més; Ajudar a enquadrar e Més de fevereiro; o respetivo
Publicacéo -Dia; organizar a informacéo dia a ser analisado; e o tema de
_Tema recolhida. cada publicacéo.
Frequéncia de publicagdes Analisar qual a consisténcia | NUmero de publicagdes por
por dia de publicacdes por dia. dia.
Grafismo Analisar o grafismo Print screen do grafismo
apresentado. publicado.
Sim; Nao; referente as
-Promocional; - . subcategorias: promocional
) ! . Identificar o tipo de . ~ ,
Autopromocional; contedido apresentado em (divulgacgéo de um contetdo
Tipo de contetdo -Call to action; P externo); autopromocional

-Exclusivo da rede social
Instagram.

cada publicacdo e a sua
estratégia.

(divulgacéo de um contetdo
interno); call to action
(divulgacéo a nivel visual ou
textual para uma determinada
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acdo); exclusivo da rede social
Instagram (identificar se o
conteddo é exclusivo da rede
Instagram).

Tipo de publicacédo®

-Post;

-Reels;
-Horizontal;
-Vertical;

-Boa qualidade.

Analisar o contelido
publicado no perfil de cada
marca de radio.

Sim; Nao; identificar
caracteristicas da publicagdo:
tipo de formato (post ou reels);
tipo de orientacdo (vertical ou
horizontal); qualidade da
publicac¢do (iluminacéo,
profissional e qualidade do
som, no caso dos reels).

Identificar o tipo /

-Fontes; caracteristicas do letterin
-Paleta de cores; Investigar os elementos- apresentado: a consisténc?a da
Design Visual apresentado -Logotipos; chave do design visual gleta de co,reS' a presenca dos
g P -Simbolos de identidade presentes nas publicagdes P es,ap ¢
o simbolos de identidade
gréfica; das marcas no Instagram. o .
“Layouts grfaflca, e o tipo de layouts
' utilizados.
Numero de gostos; nimero de
comentarios, subdivididos em
trés fatores: positivos (quando
0 comentario demonstra gosto
pelo contetido publicado,
compartilha emocgdes positivas
e identificacdo com 0 mesmo,
ou inclui mencdo de um amigo
Perceber o engagement com . <
A seguida por uma expressao
. a audiéncia de forma o .
-Gostos; quantitativa, E comparar positiva), negativos (quando o
NUmero de interagdes -Comentarios; ual o conteﬁdo ue comentario tem a intencédo de
-Reproducdes. g g ofender ou demonstrar

apresenta mais interacdo com
0 publico.

desagrado com o contexto da
publicagdo) e neutros (quando
0 comentario inclui apenas
menc¢édo de um amigo, ou
quando ndo tem relacdo direta
com o conteido ou contexto
da publicagdo); e o nimero de
reproducdes (disponivel
apenas para reels).

Tabela 1 - Critérios de categorizacdo

3 Nesta categoria nédo foi possivel analisar as histdrias (stories) do Instagram porque ndo existe acesso aos arquivos
de cada radio. As historias s6 estéo visiveis durante 24 horas.
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4. Estudo 11

A segunda etapa de investigacdo foi concretizada atraves de um questionario online, que
permitiu alcancar diferentes tipos de participantes e uma selecdo de dados rapidos incorporados em
diferentes tipos de perguntas (abertas, fechadas e de diferentes escalas) num Unico questionario,
com uma abordagem mais abrangente. O inquérito por questionario online foi desenhado para obter
informacdes diretamente dos utilizadores através de perguntas sobre as suas preferéncias, habitos
e experiéncias, executado através de um questionario (conjunto de questdes estruturadas para obter
dados das pessoas a quem se dirige), analise estatistica (sintetizacdo de informacgdo numérica de
forma estruturada, a fim de descrever uma amostra e prever comportamentos da populacéo) e

analise de conteudo (estudo indireto do comportamento humano por analise da comunicacao).

O questionario online foi realizado com o propdsito de abordar os seguintes objetivos de

pesquisa:

i.  verificar e avaliar a extensao na qual o impacto do design visual das publica¢des das marcas
de radio no Instagram influencia a decisdo dos individuos em ouvir radio;
ii.  investigar de que maneira o design visual das marcas de radio no Instagram afeta a percecédo
dos consumidores sobre a qualidade, credibilidade e relevancia das mesmas;
iii.  analisar a relacdo entre o design visual das publica¢fes das marcas de radio no Instagram e
a lealdade a marca, explorando se a consisténcia visual e a identidade grafica impactam a

audiéncia e a fidelizacdo dos ouvintes de radio.

Deste modo, foi dividido em doze seccGes conforme apresentado no anexo 1,
nomeadamente a introducdo da investigacdo e o consentimento informado, os consumidores de
radio, o Instagram, as marcas de radio no Instagram, o impacto do Design Visual, a Cidade FM, a
Mega Hits, a Radio Comercial, a RFM, o impacto que o Design Visual das publicacdes das marcas
de radios no Instagram tem na decisdo de escuta de radio e por Gltimo, a caracterizagao

sociodemogréfica.

-56 -



A primeira parte foi realizada através de escolha multipla de maneira a conseguir-se analisar
0 publico, identificando se era ou ndo consumidor de radio. De seguida, analisou-se quais as radios
que ouvem com mais frequéncia, através de caixas de verificacdo. Posteriormente, explorou-se a
frequéncia de utilizacdo no Instagram, se seguem marcas de radio e quais. Na seccdo do Impacto
do Design Visual foi pedida a opinido do publico para identificarem qual dos elementos de design
visual que criam mais impacto nas publica¢des de marcas no Instagram e se conseguiam identificar

a radio com base no design visual apresentado.

As proximas quatro se¢des foram referentes a cada marca de radio a ser investigada, onde
foi perguntado se eram consumidores e seguidores da radio, a descri¢do da identidade grafica, a
frequéncia de interacdo e o grau de concordancia da afirmacao sobre os contetdos divulgados no

Instagram faziam com que tenham interesse em ouvir a respetiva radio.

Para concluir a investigacdo foram apresentadas afirmacdes sobre o impacto que o Design
Visual das publicacdes das marcas de radio no Instagram tem na decisao de escuta de radio, em
que o publico identificava o nivel de importancia e concordancia, sendo que durante todo o
questionario online estes niveis foram analisados através do uma escala linear (escala de tipo
likert). Por fim, foram identificados a caracterizacdo sociodemografica, onde era apresentado o

género, a idade e a zona de residéncia.

Inicialmente, o questionario foi divulgado apenas a cinco pessoas em formato de pré-teste,
com o objetivo de analisar se todas as perguntas estavam elaboradas de forma percetivel,
consistente e interessante para os participantes. Depois de todas as confirmacdes foi colocado em
circulacdo oficial no dia 8 de maio de 2024 através de uma publicacdo nas redes sociais (Facebook
e Linkedin) e de uma historia com hiperligacdo no Instagram (anexo 2). Também foram enviadas
mensagens privadas a contactos acedidos através do WhatsApp, com o link do questionario,

juntamente com um pedido de resposta e de possivel partilha com outros utilizadores.

Posto isto, o tipo de amostra recolhida com o questionario encerrado no dia 24 de maio de
2024, foi por conveniéncia sendo a amostra da populagdo mais acessivel com o total de 196
respostas, em que 149 pessoas foram do sexo feminino e 44 pessoas do sexo masculino e 3
preferiram ndo referir o sexo. Uma amostra com destaque nas idades 15 aos 24 anos com 69
respostas e dos 25 anos aos 34 anos com 81 respostas nas zonas de residéncia do Centro (95
respostas) e da Grande Lisboa (67 respostas).
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Capitulo 111 — Analise de dados

Este capitulo representou uma fase essencial na investigagao, oferecendo uma metodologia
estruturada para analisar os efeitos e a eficacia do design visual. A recolha e analise de dados das
duas metodologias revelaram ferramentas fundamentais para avaliar as reacdes do publico as
estratégias visuais usadas pelas radios portuguesas mais seguidas na rede social Instagram. Esses
dados forneceram informacgdes valiosas por meio de técnicas analiticas, oferecendo uma
compreensdo significativa de como as escolhas visuais influenciam a percecédo e a interacdo do
publico, contribuindo para um entendimento mais profundo do impacto do design visual no

ambiente digital.

1. Estudo | - Anélise de contetido

No Estudo I - Andlise de contelido presente no anexo 3 até ao anexo 6, foi dividido por
quatro separadores distintos, onde se identificou em quais plataformas de redes sociais as quatro
marcas de radio estdo ativamente presentes; analisou-se o contetdo e tipo das publicacdes no
Instagram feitas pelas marcas, incluindo temas recorrentes, formatos de publicacGes e estratégias
de interacdo com o publico; investigou-se os elementos-chave do design visual presentes nas
publicacBes das marcas no Instagram, como cores, tipografia, imagens e layout; e foi medido o
alcance das publicacdes; utilizando meétricas como reproducBes, gostos e comentarios, para
compreender a interagdo e recetividade do publico.

Neste sentido, a andlise de contetido das publicacdes no Instagram foi dividida por cada
radio distinta, as quatro radios com mais seguidores: a Cidade FM, a Mega Hits, a Radio Comercial
e a RFM, onde se destaca o0s aspetos mais relevantes analisados através de uma analise descritiva,

durante uma semana completa.
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1.1. Cidade FM

A analise de contetdo da radio Cidade FM conforme o anexo 3, identifica que a marca esta
presente em todas as redes sociais: Instagram, Facebook, Tiktok, Youtube, Linkedin e X. Mas no
Youtube e no X ndo publica conteidos ha quatro meses e h& dois anos, respetivamente, sendo assim

ambas as contas de redes sociais estdo desatualizadas.

Com foco na rede social Instagram foi aprofundado a investigacao da conta @cdd_fm com
147 mil seguidores de momento?, com um total de 11 publica¢des, com temas referentes a “Cantora
Julliette”, Programa “Show Me The Money” (5 publicagdes distintas), “Surfista Pedro Boonman”,
Programa “J4 Sao Horas” (3 publicacdes distintas, sendo que 1 também era referente ao Dia

Mundial da Radio) e da “Décima edi¢dao do Capitulo Perfeito”.

Ao nivel do tipo de contetido, o contelldo promocional € utilizado para a divulgacdo de
artistas e eventos em que a radio esta presente e apenas o contetido do “Surfista Pedro Boonman”
ndo € autopromocional, nos restantes existe sempre uma referéncia interna. No que diz respeito a
call to action existe maioritariamente nas publicagdes “Show Me The Money” com referéncias a
incentivar & chamada para ganharem o prémio final. Os contetdos em formato reels e em formato
carrossel sdo os unicos exclusivos da rede social Instagram. Todos os contetdos sdo apresentados

com boa qualidade.

Através da analise do Design Visual pode-se afirmar que as fontes (lettering) utilizadas sdo
de aparéncia grossa e redonda e ndo existe uma paleta de cores definida, sendo que estes aspetos
so foram analisados nos contetidos em conjunto com as outras radios do grupo: nas publica¢6es do
programa “Show Me The Money”. As restantes publicagdes da semana de andlise ndo

apresentavam qualquer elemento design visual padrdo sem ser as fotografias / videos de fundo.

Em relacdo ao nimero de interacdes, o total da analise das 11 publicacdes apresentou
10.412 gostos, 174 comentarios positivos, 4 comentarios negativos e 12 comentarios neutros. Em

relagdo aos reels, no total, tiveram 224.224 reprodugdes.

A publicacdo com mais gostos, comentarios positivos e reproducgdes foi o reels da “Cantora

Julliette”, print screen presente na figura 1, em que a cantora foi desafiada a assumir o microfone

4 Dados retirados no dia 10 de maio de 2024.
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durante um bocadinho como locutora de radio da Cidade FM. Um tipo de conteldo caracterizado
por autopromocional e exclusivo da rede social Instagram, em formato de reels com boa qualidade

e vertical. O design visual apresentado é quase nulo sendo que se trata de um video, sem edicdes.

cdd_fme - A seguir
% heldertavaares s09:
Audio original
‘ cdd_fm Editada - 14 sem
@juliette como locutora de radio? @ Foi
desafiada pelo @heldertavaares e

assumiu o microfone & durante um
bocadinho & #sésequiseres

Para ti
@ ricardo_caldeira 14 sem
Adoro o Baton do Hélder.
49 Gostos Responder
Ver todas as 1 respostas
hierrodeguerra 14 sem

=, que linda. Esse programa foi
gravado? onde posso ouvir?

13 Gostos Responder

oQv W

@8 5043 gostos
1172

ﬁ’ﬂ Adiciona um comentario @

Figura 1 - Publicacdo da Cidade FM com mais gostos, comentarios positivos e reproducdes

Ja a publicagdo com menos gostos e comentarios refere-se ao tema do programa “Show Me
The Money” (figura 2), uma divulgagio interna de um programa que da dinheiro em parceria com
as trés radios do grupo: a Cidade FM, a Radio Comercial e a M80. Um tipo de contetdo
caracterizado por autopromocional, sendo que nédo é exclusivo da rede social Instagram porque
também é divulgado no Facebook, em formato de post com boa qualidade e vertical. A nivel do
design visual é retratado um design mais generalizado das trés radios, visto que a publicacdo ¢ a
mesma para todas, onde as fontes séo de lettering grosso e redondo, o fundo laranja e a cor do texto
branco. Os logotipos estdo presentes na publicacdo no fundo da imagem: logotipo do programa e
das trés radios. Trata-se de um layout usado varias vezes com um fundo colorido e as informacdes

por cima.
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‘7 cdd_fm - A seguir

cdd_fm Editada - 13 sem

Amanha esta em jogo um prémio de 10
mil euros em cartdo, no Show Me The
Money & E tu podes ser o vencedor!! &

Para isso, basta enviares mensagem -l
com a palavra para o 68886 (custo da
mensagem —> 1€ + IVA) #sdsequiseres

w joanaaguerraa 13 sem

Mando mensagens todos os dias
todas as semanas espero k um dia
me calhe a mim também &

Responder

oQv W

76 gostos
15/2

¢¢‘ Adiciona um comentario ©

Figura 2 - Publicacdo da Cidade FM com menos gostos e comentarios

1.2. Mega Hits

Na anélise de contetdo da rddio Mega Hits presente no anexo 4, analisou-se que se trata de
uma marca de radio presente e ativa em todas as redes sociais, excluindo o Linkedin sendo que a

conta é do Grupo Renascenca, onde se partilha contetdo diversificado das diferentes marcas do

grupo.

Particularmente, a rede social Instagram: @megahitstagram apresenta 158 mil seguidores®.
Durante a semana em andlise de 11 de fevereiro até 18 de fevereiro de 2024 foram publicadas um
total de 16 publicacdes, sendo que no 17 de fevereiro ndo existiu nenhuma publicacdo. Ao longo
deste periodo os temas apresentados foram o Programa “Top 10 as 10” (2 publicacdes com
contetudo distinto, mas o design visual totalmente igual), o Programa “Confessions”, as “Mega
News” que € o conteudo de noticias da Mega Hits (4 publicagdes distintas), o “Super Bowl 2024,
o “Carnaval em parceria com a Fanta” (2 publicagdes distintas), o “Dia Mundial da Radio”, os

Podcasts neste caso o “Nao T'apoquentes” e o “100 Purpurinas” (2 publicagdes distintas), o

5> Dados retirados no dia 10 de maio de 2024.
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Programa “Lugar as novas”, um conteiido patrocinado com o Samsung Galaxy S24 e por ultimo o

Programa “Drive-in”.

Acerca do tipo de conteudo, o contetdo promocional encontra-se através das publicacfes
em colaboragdo como o conteldo do Programa “Confessions” em colaboragdo com a (@umusic.pt,
os 2 conteudos relacionados com a marca Fanta e com a Samsung, as “Mega News” e o “Super
Bowl 2024” sendo que sdo todos de nivel externo. Nos restantes temas existe sempre uma
referéncia a marca Mega Hits. Em relacdo a acdo call to action a marca de radio apresenta
fluentemente uma referéncia a uma agdo no copy, como por exemplo: “Vota nas tuas masicas
favoritas para o TOP10 as 10 em megahits.fm.”; “Ja podes ouvir as atuagdes no site e no canal de
Youtube da Mega Hits!”; “Descobre tudo no link da bio.” e “O comentario com mais likes ganha!”.
Também se pode observar que todos os conteidos apresentados durante a semana foram exclusivos
da rede social Instagram, néo tendo o mesmo formato e design visual presente em mais nenhuma
rede social. Em relagéo ao tipo de publicagéo, 10 das publica¢des analisadas séo reels e observa-

se que todas as publicacdes tém boa qualidade e sdo do formato vertical.

No Design Visual a semelhanca das fontes analisadas da Cidade FM, na Mega Hits também
se observa um lettering com uma aparéncia grossa e redonda. J& em relacdo a paleta de cores o
laranja é a cor que mais se destaca, tendo também alguns elementos em vermelho, branco, rosa e
azul. Acerca do logotipo e dos elementos de identidade grafica apenas em 3 publicacdes ndo se
encontram presentes, nas restantes existe sempre um elemento identificativo, como o logotipo da
marca, dos podcasts e dos programas. No geral, observou-se um padrdo para criar harmonia e
coeréncia nas publicacdes do Instagram, sendo que existem layouts criados para cada um dos
temas: Programa “Top 10 as 10” - Fundo com uma tabela de informagao; Programa “Confessions”
- Fundo de fotografia do artista; “Mega News” - Fotografia de fundo com texto de destaque; os
reels como o “Super Bowl 2024”, o “Carnaval em parceria com a Fanta”, o “Dia Mundial da
Radio”, o Programa “Lugar as novas”, um contetido patrocinado com o Samsung Galaxy S24 e o
Programa “Drive-in” também seguem a mesma ldgica de Fotografia de fundo com texto de
destaque; ja os podcasts neste caso 0 “Nédo T'apoquentes” e o “100 Purpurinas” apresentam um
layout distinto para cada um deles. Também é importante destacar que nenhum dos grafismos

apresentados ao longo desta semana ficam cortados na visdo geral do perfil do Instagram.
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No que diz respeito ao numero de interagcGes da soma das 16 publicacdes apresentou um
total de 16.813 gostos, 190 comentérios positivos, 8 comentarios negativos e 50 comentarios

neutros. Os reels apresentaram um total de 1.281.974 reproducdes.

Com esta andlise observou-se que a publicacdo com mais gostos foi o reels do Podcast
“Nao T'apoquentes”, print screen presente na figura 3, onde se falou do tema “E depois de ser
mae?”, para celebrarem o Dia de Sao Valentim a falar de bebés, da amamentagdo, no geral da
mudanca da vida depois de ser mae. Um tipo de conteudo caracterizado por autopromocional por
causa do podcast de forma interna e exclusivo da rede social Instagram, em formato de reels com
boa qualidade e vertical. O design visual apresentado é caracterizado por uma letra grossa e redonda
de cor vermelha e o fundo em tons diferentes de rosa. O logotipo do podcast esta presente e o layout

€ 0 mesmo usado para todas as publicacdes do mesmo.

e; fnegahltstagram e . Aseguir
O inesabrantes

Audio original

megahitstagram @ 14 sem
E depois de ser mae ?

Celebramos o dia de S&o Valentim a
falar de bebés, pipis e amamentagao.
Como muda a vida depois de ser mae? £
0 que vamos perceber neste episddio!

#megahits #istoémega #radio #podcast

Para ti

. apro._ 14 sem

Como eq alguém pode néo querer
dar de comer ao bebé? Bro? O leite
materno varia consoante o que o
bebé precisa, se ele tiver doente a
composigdo muda, dai haver
mudangas de cor etc, porqué dar

O QY W
‘) i)‘ﬂ04383905tos

% Adiciona um comentério.. @

Figuras 3 - Publicagcdo da Mega Hits com mais gostos

Também relacionado com podcast, a publicagdo com menos gostos foi o0 reels do Podcast
“100 Purpurinas” (figura 4), um reels sobre o Dia dos Namorados com o casal @explorerssaurus_
sobre a diferenca da forma que investem no trabalho, nas redes sociais e na sua relagdo. Um
contetdo caracterizado por promocional porque é em colaboracdo com a locutora Sofia
Vasconcelos e também autopromocional porque esta a divulgar um programa interno. Para além
disso, através do formato de reels € um conteddo exclusivo da rede social Instagram, com boa

qualidade e no formato vertical. O design visual apresentado é caracterizado por uma letra grossa
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e redonda de cores amarela, roxa e branca e o fundo em tons diferentes de azuis. O logotipo do

podcast esta presente e o layout é usado para todas as publica¢des do mesmo.

sofiavasconceelos e

ﬁ megahitstagram
“ Audio original

- Seguir

’ sofiavasconceelos @ 14 sem

*¥ 0 dia dos namorados ja foi, mas por
aqui, continuamos in love. Da mesma
forma que investem trabalho nas redes
sociais, investem também na relagao.
Check ups mensais, date nights, rituais,
terapia de casal, sdo alguns dos
métodos que os @explorerssaurus_
partilham no episédio de hoje. ‘¥

Para ti

}’ my.anamartins 13 sem

" Ahahah a Raquel muito bom parar
agora? Mas estas maluco ou qué!?
& gosto da transparéncia e verdade
que a Raquel passa.
Sigo desde que tinham pouca

oQv A

“e Gostos: bebiana__dias e outras
pessoas
15/2

w Adiciona um comentério... @

Figuras 4 - Publicagdo da Mega Hits com menos gostos

1.3. Radio Comercial

Do mesmo modo das outras andlise de conteldo, o da Radio Comercial encontra-se no
anexo 5 e € uma marca de radio que esta presente em todas as redes socias: Instagram, Facebook,

Tiktok, Youtube, Linkedin e X. Mas no X ndo publica contetudos desde 2021, tendo assim a conta

desatualizada.

No que diz respeito ao Instagram @radiocomercial dispde de 1.1 milhdo de seguidores®,
sendo a marca de radio com mais seguidores nesta rede social. Durante a semana analisada de 11
a 18 de fevereiro de 2024 foram realizadas 36 publica¢des, com diversos temas: “Familia do dia”
(2 publicagdes com contetido distinto), “Frase” (3 publicagdes com conteudo distinto), Podcast
“Hollywood Express”, “Rapsodias Boémias”, “Noticia” (3 publicagdes com contetdo distinto),
“Expressdes” , “Show Me The Money” (3 publicagfes com conteudo distinto, Programa “Manhas
da Comercial”, “Dia Mundial da Radio” (2 publicagcdes com contetido distinto), “Carnaval”,

Podcast “Poucos Mas Bons!” (3 publicagdes com conteddo distinto), Dia dos Namorados (2

6 Dados retirados no dia 10 de maio de 2024.
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publicacbes com contetdo distinto) — o Programa "Quando o Telefone Toca", “Nome” (5
publicacdes com contetido distinto), Programa “Boleia In The Night”, Podcast “Ouvir Falar de
Amor!”, Podcast “Debaixo da Lingua”, Programa ‘“Manhdas da Comercial”,

“#WeAreMeoKalorama™ e os “Aniversarios” (3 publicagdes com conteudo distinto).

Em relagdo ao tipo de conteudo, o conteddo promocional encontra-se muito presente na
estratégia da radio, sendo que apenas em publicagdes do Programa “Show Me The Money”, do
“Dia Mundial da Radio”, do Podcast “Ouvir Falar de Amor!” e dos “Aniversarios” € que nao
apresentam contetdo de objetivo interno, ou seja, sdo de autopromocional. As restantes sao
publicacdes que tém como intencdo a interacdo com o publico, sendo que ndo estdo diretamente
relacionadas com a radio. Também se pode observar a colaboragdes de marcas e artistas, como é o
caso, por exemplo: da @prioenergy; @carolinadedeus ;  @volkswagenportugal;
@gms.apple.store; @umusicpt e do @ivandro73. No que diz respeito a acdo call to action a marca
de radio ndo utiliza muito essa técnica, durante uma semana de 36 publicacdes apenas usou em 6
relacionada principalmente com o Programa “Show Me The Money”. E acerca dos contetdos
exclusivos da rede social Instagram, apenas alguns reels e videos em post sdo exclusivos da rede
social. Todo o conteddo é apresentado com 6tima qualidade e no formato vertical, apenas foi
possivel observar que existem varios grafismos cortados quando séo vistos na grelha geral do

Instagram.

Na parte do Design Visual observa-se um tipo de letra com uma aparéncia grossa e redonda
e em relacdo a paleta de cores existem vérias presentes: desde o verde, rosa-escuro, branco,
amarelo, magenta-escuro, vermelho, preto, laranja, azul, azul-esverdeado, cinza-claro, cinza-
escuro, creme, castanho-claro ao verde. Em relacdo ao logotipo e aos elementos de identidade
gréafica apenas 2 publicagdes ndo utilizam, nas restantes existe ou o logotipo e simbolo da Radio
Comercial, ou apenas o logétipo da radio, dos podcasts, dos programas e das marcas em
colaboracdo. De certo modo também se observou coeréncia nas publicaces do Instagram, sendo
que tal como algumas marcas, existem layouts criados para cada um dos temas: “Familia” - Fundo
colorido com o nome da familia; “Frase” - Fotografia de fundo com o texto por cima; “Hollywood
Express” - Metade video, metade legendas amarelas no fundo vermelho; “Rapsodias Boémias” -
Fundo colorido com texto em destaque; “Noticia” - Fotografia de fundo com o texto por cima;

“Expressdes” - Fundo de cor com o texto por cima; “Show Me The Money” - Fundo com
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informagdes; “Dias comemorativos” - Fundo de uma fotografia com o texto por cima; “Nome” -
Fundo colorido com o nome; Podcast “Ouvir Falar de Amor” - Metade fotografia, outra metade
com fundo; Podcast “Debaixo da Lingua” - Logotipo a passar, no centro fotografia e na restante
parte de fundo cinzento tem as legendas do audio e publicagdo “Aniversario” - Fotografia com

retangulo em baixo com o nome do colaborador.

Relativamente ao numero de interacdes, o total da analise das 36 publicacdes apresentou
220.542 gostos, 4.860 comentarios positivos, 71 comentarios negativos e 2.500 comentarios

neutros. Em relagéo aos reels, no total, tiveram 1.118.812 reproducdes.

Durante a analise observou-se que a publicacdo com mais gostos foi um post (figura 5) com
boa qualidade relacionado com a cantora Cat Janice que estava a lutar contra um cancro terminal
e lancou a musica "Dance You Outta My Head", registando-a no nome do filho para o ajudar no
futuro. Um tipo de contetdo promocional e também autopromocional sendo que apesar de nédo
estar diretamente relacionado com a radio no copy do post a marca de radio aproveita para referir
que “A musica ja toca na Radio Comercial”. Este conteudo também foi divulgado em mais do que
uma rede social, ndo sendo exclusivo da rede social Instagram. Em relagdo ao design visual
apresentado € caracterizado por uma letra grossa e redonda de cor branca e com um trago por cima
do texto vermelho. O logotipo da Radio Comercial esta presente no centro e o layout é usado para

a divulgacdo de varias noticias com uma fotografia de fundo e o texto por cima.

e 4 A A& s m'o" e + @ radiocomercial @ - A seguir
C MERCIAL \

Q radiocomercial & 14 sem

Cat Janice, é uma cantora com 31 anos
que estd a lutar contra um cancro
terminal. Langou a musica "Dance You
Outta My Head" e registou-a no nome
do filho para o ajudar no futuro! A
musica ja toca na Radio Comercial.
“Todos sabem que estou a lutar contra o
cancro ha algum tempo e queria langar
esta musica e simplesmente transmiti-
la. Espero que gostem" @

" mafaldamagalhaez & 14 sem
oQv W
CANTORA COM CANCRO q‘l@ 43 687 gostos

TERMINAL CRIA MUSICA PARA
AJUDAR o FILHO No FUTURO % Adiciona um comentério.. @

Figura 5 - Publicacdo da Radio Comercial com mais gostos
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Entretanto, a publicagdo com menos gostos e também com menos comentérios e
reproducdes foi o reels do Podcast “Hollywood Express” presente na figura 6, um podcast que da
a conhecer as novidades do cinema neste caso da estreia de um filme musical baseado no livro de
Alice Walker: "A Cor Pupura”. Um tipo de conteddo promocional e também autopromocional
sendo que apesar de ndo estar diretamente relacionado com a radio no copy existe a referéncia que
o filme esta nos cinemas com o apoio da Radio Comercial. Para além disso, através do formato de
reels € um conteudo exclusivo da rede social Instagram, com boa qualidade e no formato vertical.
O design visual apresentado € caracterizado por uma letra grossa de cor amarela (para as legendas)
e um fundo dividido em duas partes: metade o video a ser reproduzido e a outra metade com as

legendas e o fundo vermelho. O logotipo do podcast e da Radio Comercial estdo presentes no reels.

Q radiocomercial @ - A seguir
Audio original

no teatro com a mesma personagem.
Vamos contar-lhe as histérias a volta
deste novo filme que chegou aos
cinemas com o apoio da Radio
Comercial. "A Cor Pipura" € um musical
incrivel e inesquecivel.

‘ anamarques4396 14 sem
Filme espetacular ¥

1Gosto Responder

“ mariajose.sant0s.790256 14 sem
= We é espectacular

1Gosto Responder

” deolindasardinheiro 14 sem
< ~

A Cor Purpura é o grande
destaque desta semana!

1Gosto Responder

HOLLYWOOD
EXPRESS
i @ ~cicions um comentsrio ©

Figura 6 - Publicacdo da Radio Comercial com menos gostos, comentérios e reproducdes

1.4. RFM

A analise de contetido da radio RFM conforme o anexo 6, identifica que a marca esta
presente e de forma ativa em todas as redes sociais: Instagram, Facebook, Tiktok, Youtube,
Linkedin e X.
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Separadamente, a conta do Instagram @rfmportugal possui 822 mil seguidores’. Durante
a semana analisada, de 11 a 18 de fevereiro de 2024, foram divulgadas 45 publica¢des. Durante
este periodo, os temas abordados incluiram as “Noticias” (9 publicagdes com contetido distinto), o
“Aniversario” (2 publica¢des com contetido distinto), o “Carnaval” (2 publicagdes com conteudo
distinto), o Podcast “Na Calha”, a “Frase” (17 publicagdes com conteudo distinto), o Podcast
“Trocado Por Mitudos”, o “Dia Mundial da Radio” (3 publicagdes com contetdo distinto) o Podcast
“Sabes Muito”, o “Desafio da Semana”, o “Dia dos Namorados”, as “Atuacdes” (2 publicagdes
com conteudo distinto), o Podcast “Delfins 40 Anos de Historias”, o Programa “RFM Blind Date”,

o Programa “Café da Manha”, o Programa “6PM” e o Programa “Oceano Pacifico”.

No que se refere ao tipo de conteudo, tal como na radio concorrente o contetido promocional
encontra-se muito presente na sua estratégia, sendo que apenas em 2 publicacdes: do Programa
“RFM Blind Date” ¢ do Programa “Oceano Pacifico” é que ndo apresentam conteldo externo. Em
relagdo as publicagdes como as “Frases” apesar de apresentarem bastante interacdo nao séo de
conteddo promocional, este tipo de conteldo é apenas usado em publicacdes diretamente
relacionadas com a radio. Em relacdo a call to action, a RFM utiliza esta técnica mais para as
publicagdes relacionadas com “Noticias”, Podcasts e “Atuagdes” com 0 objetivo de direcionar 0s
utilizadores para o site ou outras redes sociais. Os conteudos de “Noticias”, em formato carrossel,
e alguns Podcasts, em formato reels, sdo os conteudos que no formato apresentado séo exclusivos
do Instagram. Todo contetdo é apresentado com 6tima qualidade e no formato vertical, apenas foi
possivel observar que existem varios graficos cortados quando sdo vistos na grelha geral do
Instagram. Por fim, é importante destacar que tal como a Mega Hits, nenhum dos grafismos

apresentados ao longo ficam cortados na visao geral do perfil do Instagram.

Acerca do Design Visual analisa-se que o tipo de letra é fino e reto em todas as publicacdes.
E em relacéo a paleta de cores existem varios tons como o0 azul em tons claros, escuros, esverdeados
e petroleo, o vermelho da cor do logotipo RFM e o vermelho-escuro, o amarelo, o rosa em tons
claros e escuros, o laranja também em tons claros e escuros, 0 amarelo-torrado, o verde em tons
normal, &gua e seco, o0 roxo e o tijolo. Também o logotipo como elemento essencial de identidade
gréfica esteve presente em todas as publicagdes ao longo desta semana. No que diz respeito a esta

estacdo de radio também se pode observar conformidade em todos os conteudos com layouts

7 Dados retirados no dia 10 de maio de 2024.
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especificos para cada tema: as ‘“Noticias” - Fotografia de fundo com texto de destaque; o
“Aniversario”, 0 “Carnaval”, o “Desafio da Semana” e o “Dia dos Namorados” - Fundo de cor com
0 texto por cima; Reels como o Podcast “Na Calha”, Podcast “Trocado Por Miudos”, 0 Podcast
“Sabes Muito”, as “Atuacdes”, o Podcast “Delfins 40 Anos de Historias”, o Programa “RFM Blind
Date”, o Programa “Café da Manha”, o Programa “6PM” e o Programa “Oceano Pacifico” -
Fotografia com um retédngulo de cor e texto por cima; a “Frase” tal como o “Dia Mundial da Radio”
tinham 2 layouts - Fundo de cor com o texto por cima e 2 cores de fundo, com a imagem do lado

esquerdo e texto do lado direito.

No que diz respeito ao numero de interacbes, o total da andlise das 45 publicacGes
apresentou 294.949 gostos, 1.1852 comentarios positivos, 44 comentarios negativos e 594
comentarios neutros. Em relacdo aos reels, no total, tiveram 5.959.900 reproducdes tendo sido a

marca de radio a ser analisada com melhor nivel de interagdes nesta semana.

Em relacdo a publicagdo com mais gostos e reproducdes foi analisado que se trata do reels
da “Atuacdo” dos @dama oficial no Dia dos Namorados (figura 7). Um tipo de contetido
promocional sendo que é uma divulgacdo externa da banda Dama e a publicacdo esta publicado
em colaboracdo com os perfis: @miguelcristovinho, @miguelfgcoimbra e @dama_oficial. Para
além disso também utilizam uma call to action no copy: “Ja sabes o que vais fazer no dia 14 de
Fevereiro de 2025? D.A.M.A no Meo Arena e os bilhetes ja estdo a venda”. Um reels com boa
qualidade e em formato vertical, mas publicado em mais do que uma rede social. Ao nivel do
design visual apresentado é caracterizado pela letra fina e reta utilizada em toda a comunicacao da
RFM e com um fundo retangulo de cor vermelha sendo também o layout usual das capas dos reels
— fotografia de fundo com um retangulo de cor e texto por cima. O logotipo da RFM esta presente

quando se abre a publicacao aparecendo no canto superior direito.
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Figura 7 - Publicagdo da RFM com mais gostos e reproducdes

No entanto, a publicacdo com menos gostos e reproducgdes foi o reels do Podcast “Delfins
40 Anos de Historias” presente na figura 8, um episodio cheio memorias da primeira sala de ensaios
dos Delfins. Um tipo de conteddo promocional do grupo @delfinsofical e também
autopromocional sendo que apesar de nao estar diretamente relacionado com a radio, divulgam um
podcast da estagdo com call to action no copy: “Vé o episodio completo no Youtube da RFM ou
em todas as plataformas digitais!”. Um reels com boa qualidade e num formato vertical,
apresentado em varios formatos diferentes e também em distintas redes socais. O design visual
apresentado é caracterizado pela letra fina e reta e com um fundo reténgulo de cor azul, como dito
anteriormente o layout usual das capas dos reels — fotografia de fundo com um retangulo de cor e
texto por cima. O logotipo da RFM também esta presente quando se abre a publicacdo aparecendo

no canto superior direito.
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rfmportugal e 4 outras
pessoas
Audio original

- Aseguir

rfmportugal 14 sem

Memérias de caracoladas no cubiculo,
nome da primeira sala de ensaios dos
@delfinsoficial - situada ao pé de uma
mini horta onde os espécimes eram
apanhados - numa conversa com duas
pessoas muito importantes para o grupo
que aqui revelam histérias nunca antes
ouvidas nos meandros da Inddstria
musical! &

Vé o episédio completo no Youtube da
RFM ou em todas as plataformas
digitais! @

Antonio Cunha , Carlos Maria Trindade ,

@miguelangelo.oficial ,
@fernandocunhaoficiall , @gigsonmars

Qv W
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5/2

@

Adiciona um comentario @]

Figura 8 - Publicagdo da RFM com menos gostos e reprodugdes
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2. Estudo 11 - Questionério online

O Estudo Il - Questionario online tem como objetivo analisar os dados recolhidos atraves
do questionario online realizado, presente no anexo 1, onde se verificou e se avaliou o impacto que
0 design visual nas publicacdes das marcas de radio no Instagram influencia a decisdo dos
individuos ouvirem radio; de que maneira afeta a percecdo dos consumidores sobre a qualidade,
credibilidade e relevancia das mesmas e explorar-se a consisténcia visual e a identidade gréafica

impactam a audiéncia e a fidelizacdo dos ouvintes de radio.

2.1. Caracterizacdo sociodemografica

Desse modo, para a realizacdo deste estudo de um modo geral foram analisadas 196
amostras recolhidas por conveniéncia e com o consentimento informado dos objetivos e
implicacdes do estudo, das quais 149 (76%) sdo de pessoas do sexo feminino, 44 (22,4%) séo de
pessoas do sexo masculino e 3 (1,5%) preferiam nao referir. No que diz respeito a idade dos
inquiridos foram recolhidas 69 (35,2%) respostas de idades dos 15 aos 24 anos, 81 (41,3%) com a
maior amostra dos 25 aos 34 anos, 21 (10,7%) dos 35 aos 44 anos, 15 (7,7%) dos 45 aos 54 anos,
9 (4,6%) dos 55 os 64 anos e apenas 1 (0,5%) resposta com idades mais de 64 anos, presentes nos

gréficos 1.

Prefiro niio dizer / Outro
1.5%
Masculino
22.4%

15-24 anos

25 - 34 anos

35 - 44 anos

45 - 54 anos

55 - 64 anos

Feminino
76% Mais de 64 anos

)

20 40 o0 80 100
W Masculino Feminino

Prefiro nilo dizer / Outro

Gréficos 1 - Género e idade dos inquiridos

Das sete opc¢Oes da zona de residéncia disponiveis para resposta, o Centro foi a zona com

maior destaque, que obteve um total de 95 respostas (48,5%), seguindo-se da Grande Lisboa com
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67 respostas (34,2%), do Norte com 11 respostas (5,6%), de Fora de Portugal com 8 respostas
(4,1%), do Grande Porto com 7 respostas (3,6%), do Sul com 6 respostas (3,1%) e por fim das

Regides autbnomas com apenas 2 respostas (1%) como se pode observar no grafico 2.

100

80

Grafico 2 - Zona de residéncia da amostra

2.2. Consumidor de radio

O publico-alvo definido para a pesquisa foi selecionado através de individuos que
consomem radio e que utilizam o Instagram de forma regular. Com esse objetivo, comegou-se a
segmentar 0s inquiridos que interessavam para o estudo, onde foi questionado se eram
consumidores de radio (grafico 3): em que 117, correspondente a 59,7% da amostra respondeu que
“Sim, diariamente.”, 38, 19,4% da amostra respondeu “Sim, semanalmente.” e 14, 7,1% da amostra
respondeu “Sim, mensalmente.”. As restantes duas opgdes com 27 respostas ndo foram essenciais
paraa investigacdo em que 11,7% respondeu “Nao, raramente.” ¢ 2% “Nao, nunca.”, ficando assim

um total de 169 respostas com interesse na investigagéao.
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Grafico 3 - Consumidores de radio

Em sequéncia a questdo anterior, analisou-se que a radio que o0s 169 inquiridos ouvem com
mais frequéncia é a RFM com 130 respostas 0 que corresponde a 76,9% dos inquiridos. Seguido
da Radio Comercial com 116 respostas (68,6%). Por coincidéncia as restantes duas radios com
mais ouvintes sdo a Cidade FM e a Mega Hits respetivamente com 71 respostas (42%) e 66
respostas (39,1%). Ou seja, 0 top 4 das radios mais ouvidas dos inquiridos correspondem as radios
a serem estudadas nesta investigacdo. De seguida, destaca-se a M80 com 45 respostas (26,6%),
seguido da Antena 3 com 18 respostas (10,7%), a Renascenga com 16 respostas (9,5%) a TSF com
15 respostas (8,9%), a Antena 1 com 8 respostas (4,7%), a Sudoeste com 6 respostas (3,6%) e a
Smooth Fm com 5 respostas (3%). As restantes apresentaram uma amostra inferior ou igual a 2
respostas, como € o caso da Batida FM, da Réadio Altitude, da Orbital com 2 respostas cada op¢édo
(1,2% cada). As radios Antena 2, R&dio Regional do Centro, Cascais FM, Oxigénio, Radio F, Radio
3, Hiper FM e a Radar apresentaram apenas 1 resposta cada, o que corresponde a 0,6% cada dentro
da amostra. A Radio Observador ndo apresentou nenhuma resposta selecionada e houve um

individuo que apresentou 1 resposta em branco na opg¢ao “Outra” correspondente a 0,6%.

2.3. Instagram

Com o intuito de se continuar a segmentar o publico-alvo da investigacdo, a segunda
questéo principal foi relacionada com a frequéncia de utilizacdo do Instagram, presente no grafico

4, em que 146 (86,4%) da amostra responderam que utilizavam “Diariamente.”, 5 (3%) da amostra
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utilizavam “Semanalmente.” e 1 (0,6%) ‘“Mensalmente”. AsS restantes respostas como
“Raramente.”, “Nunca.” ¢ “Nao tenho conta de Instagram.” correspondente a 9 (5,3%), 3 (1,8%) e
5 (3%) ndo sdo utilizadas no restante questionario, visto que nao se enquadram no objetivo de

pesquisa, permanecendo um total de 152 respostas com interesse na investigacao.

Dia riamcn‘Cl _

Semanalmente. I

Mensalmente.

Raramente I

Nunca.

Naio tenho conta de Instagram. I

0 50 100 150 200

Gréfico 4 - Utilizadores do Instagram

2.4. Marcas de radio no Instagram

O total das 152 amostras foi dividido em 86 inquiridos correspondente a 56,6% que seguem
marcas de radio no Instagram e os restantes 66 inquiridos (43,4%) gue ndo seguem nenhuma marca

de radio na rede social a ser analisada (grafico 5).

Nio.
43.4%

Sim.
56.6%

M sim. Nio.

Gréfico 5 - Seguidores de marcas de radio no Instagram
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Também foi observado que conforme a questdo da radio ouvida com mais frequéncia, as
rddios mais seguidas no Instagram dentro da amostra correspondem ao mesmo top 4: a Radio
Comercial com 58 respostas (67,4%), a RFM com 56 respostas (65,1%), a Mega Hits com 31
respostas (36%) e a Cidade FM com 26 respostas (30,2%). De seguida, a Antena 3 com 8 respostas
(9,3%), a Renascenca com 7 respostas (8,1%) e a M80 com 5 respostas (5,8%). As restantes radios:
Antena 1, TSF, RAI, RNE e Radio Altitude apresentaram apenas 1 resposta cada, correspondendo
a 1,2% cada. A Antena 2, a Batida FM e a Smooth FM nao apresentaram nenhuma resposta
selecionada e houve 1 individuo que apresentou, mais uma vez, a resposta em branco na op¢éao

“Outra” correspondente a 1,2%.

De seguida, para concluir-se a sec¢do das marcas de radio no Instagram, questionou-se com
que frequéncia os inquiridos interagiam com as marcas de radio no Instagram em que numa escala
de tipo likert O correspondia a Nunca, com 20 respostas (23,3%) e 5 correspondia a Muita
frequéncia, com 3 respostas (3,5%). Os restantes niveis apresentaram: com nivel intermédio de
valor 3 com 30 respostas (34,9%), com o nivel 2 um total de 19 respostas (22,1%), o nivel 1 com
11 respostas (12,8%) e por fim, mais préximo do grau maximo, o nivel 4 com 3 respostas (3,5%)

conforme se pode observar no grafico 6.
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Grafico 6 - Frequéncia de interagdo com as marcas de radio no Instagram

-76 -



2.5. Impacto do Design Visual

O segmento do impacto do Design Visual foi dividido em trés questdes. A primeira e a mais
nuclear foi focada na opinido do inquirido de quais os elementos de design visual que criam mais
impacto nas publicacdes (grafico 7), sendo que a resposta com mais interacdo foi a “Paleta de
Cores” com 103 respostas o que corresponde a 67,8%. Seguida dos “Elementos interativos” com
78 respostas (51,3%), do “Logotipo” com 69 respostas (45,4%), das “Ilustra¢des” com 54 respostas
(35,5%), do “Lettering” com 49 respostas (32,2%), do “Fundo” com 31 respostas (20,4%), das
“Montagens” com 24 respostas (15,8%) e dos “Graficos” com 19 respostas (12,5%). Na “Outra
op¢ao” foi respondido “Conteudo” por 1 individuo o que corresponde a 0,7% e 2 respostas em

branco o que corresponde a 1,3%.
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Gréfico 7 - Elementos de design visual criam mais impacto nas publica¢fes de marcas no Instagram

Continuadamente, as préximas questdes referem-se a possibilidade de com base na

identidade gréfica os inquiridos conseguissem identificar a marca de radio apresentada.

Na figura 9, a marca apresentada era a RFM sendo que apenas 61 dos individuos
conseguiram identificar a marca, o que corresponde a 40,1% da amostra. A op¢do Radio Comercial
apresentou um total de 33 respostas (21,7%), a Cidade FM com 6 respostas (3,9%), a Mega Hits
com 5 respostas (3,3%), a Renascenca e a Antena 3 com 2 respostas cada uma (1,3% cada). Os

restantes 43 individuos ndo conseguiram identificar nenhuma marca.
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Figura 9 - Identidade grafica RFM
Na figura 10, a marca apresentada era a R&dio Comercial, sendo que o nimero de
individuos que respondeu de forma correta, foi ainda menor comparando com a questao anterior.
Nesta questdo, apenas 46 pessoas (30,3%) conseguiram identificar a Radio Comercial. Seguido da
opcao Mega Hits com 25 respostas (16,4%), a RFM com 18 respostas (11,8%), a M80 com 9
respostas (5,9%), a Cidade FM com 6 respostas (3,9%) e a TSF com apenas 1 resposta (0,7%). Os

restantes 47 individuos ndo conseguiram identificar nenhuma marca.

LOGOTIPO LOGOTIPO

LOREM IPSUM
DOLOR SIT AMET,

CONSECTETUER
ADIPISCING ELIT,
SED DIAM!

Figura 10 - Identidade grafica Radio Comercial
Posto isto, a investigacdo através do questionario online comega a entrar-se especificamente
nas quatro marcas em estudo: a Cidade FM, a Mega Hits, a Radio Comercial e a RFM, quatro
seccOes exatamente com as mesmas questfes, mas com a diferenca de cada uma se referir a uma

radio em especifico.
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2.6. Cidade FM

Iniciando com a Cidade FM analisa-se que 34 (22,4%) sdo consumidores da mesma com
frequéncia e 54 (35,5%) consumem “As vezes.”, U Seja, a radio a ser analisada neste questionario
com menos consumidores de forma regular. As restantes respostas apresentam opgdes como “Nao,
raramente.” ¢ “Ndo, nunca.” com valores de 42 respostas (27,6%) e 22 (14,5%). Os mesmos
questionados em relacdo a serem seguidores da @cdd_fm no Instagram, apenas 24 responderam

que “Sim.” tendo os restantes 128 individuos dado a resposta “N&o.” presentes nos graficos 8.

Niio, nunca ) ) ~
14.5% Sim, com frequéncia. Sim.

22.4%

Nio, raramente.
27.6%

As vezes
35.5%

Nio.
84.2%

. Sim, com frequéncia. As vezes. . Sim. Nio.

Nio, raramente. [Jll Niio, nunca.

Gréficos 8 - Frequéncia de consumo e seguidores no Instagram em relacdo a Cidade FM

De seguida com base nas publicacdes relacionadas com o Dia da Liberdade da Cidade FM
(figura 11) foi necessario selecionar quais das opcdes se relacionam mais com a identidade gréafica
da mesma. Como aspetos positivos pode-se referir a opgdo “Criativa” com 68 respostas (44,7%), a
op¢ao “Moderna” com 47 respostas (30,9%), a opgdo “Jovem” com 45 respostas (29,6%), a 0pgao
“Dinamica” com 26 respostas (17,1%), a op¢do “Versatil” com 13 respostas (5,3%) e por fim, a
ope¢ao “Diferenciada” com um total 8 respostas (5,3%). Ja relacionado com op¢Bes mais negativas,
analisa-se com 16 respostas (10,5%) a opgao “Desinteressante”, com 15 respostas a opgéo
“Mondtona”, com 7 respostas (4,6%) a op¢ao “Confusa” e a opgao “Repetitiva”, com 5 respostas
(3,3%) a opgdo “Desatualizada” e com 4 respostas (2,6%) a opcao “Inconsistente”. Para além disso,

19 dos inquiridos (12,5%) responderam que ndo tinham opiniao.
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Figura 11 - Publica¢Ges Dia da Liberdade da Cidade FM

Continuamente, questionou-se com que frequéncia 0s inquiridos interagiam
especificamente com a marca de radio Cidade FM, com gostos, comentarios e partilhas, numa
escala de tipo likert, em O correspondia a Nunca, com 108 respostas (71,1%) e 5 correspondia a
Muita frequéncia, com 4 respostas (2,56%). Os restantes niveis apresentaram: o nivel intermédio
de valor 3 com 11 respostas (7,2%), o nivel 2 e 0 1 com 13 respostas cada (8,6% cada) e por fim,

o nivel 4 com 2 respostas (2,6%) conforme se pode observar no gréafico 9.
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Gréfico 9 - Frequéncia de interagdo com a Cidade FM no Instagram
Para se concluir a seccdo da Cidade FM, foi referida a seguinte afirmagéo: "Os conteddos
divulgados no Instagram fazem com que tenha interesse em ouvir a radio Cidade FM." com uma
escalade 0 a5, em que 0 refere-se a Nao tenho opinido (individuos que ndo tém conhecimento dos

conteddos divulgados na rede social da marca) com 76 respostas (50%), 1 a Discordo totalmente
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com 12 respostas (7,9%) e 5 a Concordo totalmente com 6 respostas (3,9%). As restantes opgdes
apresentaram: como op¢do intermédia o valor 3 com 26 respostas (17,1%), com o valor 2 com 21
respostas (13,8% cada) e por fim, o nivel 4 com 11 respostas (7,2%) como se pode observar no

gréfico 10.

0 - Nio tenho opinido

1 - Discordo totalmente
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Gréfico 10 - Grau de concordancia com a afirmagdo: "Os contetdos divulgados no Instagram fazem com que tenha
interesse em ouvir a radio Cidade FM."

2.7. Mega Hits

Em segundo lugar, foi analisada a marca de radio Mega Hits em que 41 individuos (27%)
sdo consumidores “com frequéncia” e 53 (34,9%) consumem “As vezes.”. Em relagdo as respostas
“Nao, raramente.” houve 34 respostas (22,4%) e “Ndo, nunca.” com 24 respostas (15,8%). Também
com uma percentagem de 27%, 41 dos inquiridos sdo seguidores da @megahitstagram no
Instagram, sendo que 111 (73%) ndo seguem a rede social da marca conforme demonstrado nos

gréaficos 11.
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Gréficos 11 - Frequéncia de consumo e seguidores no Instagram em relacdo a Mega Hits

Também com base nas publicacGes relacionadas com o Dia da Liberdade da Mega Hits
(figura 12) através de caixas de verificacdes foi possivel analisar a identidade gréafica da mesma,
caracterizado por aspetos positivos: a opcao “Jovem” com 58 respostas (38,2%), a opgdo “Criativa”
com 57 respostas (37,5%), a opgao “Moderna” com 41 respostas (27%), a opgdo “Dinadmica” com
45 respostas (29,6%), a opgdo “Diferenciada” com 25 respostas (16,4%) e por fim, a opgdo
“Versatil” com 19 respostas (12,5%). E por aspetos negativos: a opgdo “Repetitiva” com 10
respostas (6,6%), as opgOes “Confusa” e “Desinteressante” com 8 respostas cada (5,3% cada), a
op¢ao “Monotona” com 7 respostas (4,6%), a opcao “Desatualizada” com 5 respostas (3,3%), a
opcao “Inconsistente” com apenas 3 respostas (2%). Ainda assim, 17 dos inquiridos (11,2%)
responderam que ndo tinham opinido. E na opcdo de resposta aberta “Outra” apresentou-se 1

resposta (0,7%) com a caracteristica “Forte” e 1 resposta (0,7%) em branco.
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Figura 12 - Publica¢6es Dia da Liberdade da Mega Hits
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De seguida, questionou-se com que frequéncia interagiam com a marca de radio Mega Hits
através de gostos, comentérios e partilhas, numa escala de tipo likert, em 0 correspondia a Nunca,
com 84 respostas (55,3%) e 5 correspondia a Muita frequéncia, com 5 respostas (3,3%). Os
restantes niveis apresentaram: com nivel intermédio de valor 3 com 24 respostas (15,8%), o nivel
1 com 16 respostas (10,5%), o nivel 4 com 14 respostas (9,2%), e por fim, o nivel 2 com 9 respostas

(5,9%) conforme se pode observar no gréfico 12.
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Gréfico 12 - Frequéncia de interacdo com a Mega Hits no Instagram

Para finalizar a analise da Mega Hits, afirmou-se que "Os contetdos divulgados no
Instagram fazem com que tenha interesse em ouvir a radio Mega Hits." numa escala de
concordancia de 0 a 5, em que O refere-se a Ndo tenho opinido (individuos que ndo tém
conhecimento dos contetdos divulgados na rede social da marca) com 65 respostas (42,8%), 1 a
Discordo totalmente com 13 respostas (8,6%) e 5 a Concordo totalmente com 10 respostas (6,6%).
As restantes opg¢des apresentaram: como opcdo intermédia o valor 3 com 27 respostas (17,8%), 0
valor 4 com 19 respostas (12,5%) e por fim, o nivel 2 com 18 respostas (11,8%) conforme se analisa

no grafico 13.
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Gréfico 13 - Grau de concordancia com a afirmacéo: "Os conteidos divulgados no Instagram fazem com que tenha
interesse em ouvir a rddio Mega Hits."

2.8. Radio Comercial

Em terceiro lugar, analisou-se a marca Radio Comercial em que 78 individuos (mais de
metade, 51,3%) sdo consumidores “com frequéncia” e 47 (30,9%) consumem “As vezes.”. No que
diz respeito, as respostas “Nao, raramente.” apresentaram 16 respostas (10,5%) e “Nao, nunca.”
com 11 respostas (7,2%). Quanto aos nimeros de seguidores da @radiocomercial no Instagram:

62 individuos sdo (40,8%) mas os restantes 90 (59,2%) ndo sdo seguidores (graficos 14).

Nao, nunca.
1.2%

Nio, raramente.
10.5%

Sim.
40.8%

Sim, com frequéncia.
51.3%
Nio.
59.2%

As vezes.
30.9%

Nao.

B Sim, com frequéncia. As vezes. . Sim.

Nao, raramente. . Nao, nunca.
Graficos 14 - Frequéncia de consumo e seguidores no Instagram em relagdo a Radio Comercial
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Em relacéo as publicagdes relacionadas com o Dia da Liberdade da Radio Comercial (figura
13) foi possivel observar como os inquiridos descrevem a identidade grafica da mesma, atraves de
aspetos positivos: a op¢do “Criativa” com 68 respostas (44,7%), a op¢do “Dinamica” com 59
respostas (38,8%), a opgdo “Moderna” com 54 respostas (35,5%), a opgdo “Jovem” com 36
respostas (23,7%), a opgao “Versatil” com 29 respostas (19,1%), e por fim a opgao “Diferenciada”
com 25 respostas (16,4%). Também foram analisados aspetos negativos: a opgao “Mondtona” com
15 respostas (9,9%), a opcao “Desinteressante” com 12 respostas (7,9%), a opgao “Repetitiva” com
9 respostas (5,9%), a opcao “Confusa” com 8 respostas (5,3%), a op¢ao “Desatualizada” com 4
respostas (2,6%), e por fim, a op¢do “Inconsistente” com apenas 2 respostas (1,3%). Em ultimo
lugar com uma percentagem mais pequena, na opgdo de resposta aberta “Outra” apresentou 2
respostas (1,3%) com a caracteristica “Concisa” e 1 resposta (0,7%) com a caracteristica
“Interessante”, apenas 1 pessoa respondeu que ndo tinham opinido porque ndo acompanhava a

marca.
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Figura 13 - PublicacGes Dia da Liberdade da Radio Comercial

Do mesmo modo das questdes as marcas anteriores, questionou-se com que frequéncia
interagiam com a Radio Comercial através de gostos, comentarios e partilhas no Instagram, numa
escala, em 0 correspondia a Nunca, com 68 respostas (44,7%) e 5 correspondia a Muita frequéncia,
com 8 respostas (5,3%). Os restantes niveis apresentaram: como nivel intermédio de valor 3 com
31 respostas (20,4%) e os niveis 1, 2 e 4 com 15 respostas cada (9,9% cada), presente no grafico
15.
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Gréfico 15 - Frequéncia de interacdo com a Radio Comercial no Instagram

Em concluséo da andlise da Radio Comercial, afirmou-se que "Os contetdos divulgados no
Instagram fazem com que tenha interesse em ouvir a Radio Comercial.” numa escala de
concordancia de 0 a 5, em que O refere-se a N&o tenho opinido (individuos que ndo tém
conhecimento dos contetdos divulgados na rede social da marca) com 54 respostas (35,5%), 1 a
Discordo totalmente com 13 respostas (8,6%) e 5 a Concordo totalmente com 14 respostas (9,2%).
As restantes op¢des apresentaram: como opcdo intermédia o valor 3 com 30 respostas (13,7%), 0
valor 4 com 21 respostas (13,8%) e por fim, o nivel 2 com 20 respostas (13,2%) conforme se analisa
no gréfico 16.

0 - Ndo tenho opinido

1 - Discordo totalmente

5 - Concordo totalmente

60

Gréfico 16 - Grau de concordancia com a afirmagdo: "Os contetidos divulgados no Instagram fazem com que tenha
interesse em ouvir a Radio Comercial."

-86 -



2.9. RFM

Em altimo lugar, foi analisado a marca de radio RFM em que 79 individuos (mais de
metade, 52%) sdo consumidores “com frequéncia” e 57 (37,5%) consumem “As vezes.”, ou seja,
a radio a ser analisada neste questionario com mais consumidores de forma regular. J& em relagéo,
as respostas “Nao, raramente.” apresentaram 10 respostas (6,6%) e “Nao, nunca.” com 6 respostas
(3,9%). Quanto aos numeros de seguidores da @rfmportugal no Instagram: 65 individuos sdo
seguidores (42,8%), sendo também dentro das quatro marcas de radio a serem analisadas é a que
apresenta mais seguidores. Ja os restantes 87 (57,2%) ndo sdo seguidores conforme os gréficos 17.

Nao, raramente.
6.6%

Sim.
42.8%

Sim, com frequéncia.
52%

R Nio,

As vezes, 57.2%

37.5%

M Sim. com frequéncia. As vezes. M sim. Nao.

Nio, raramente. . Nio, nunca.

Gréficos 17 - Frequéncia de consumo e seguidores no Instagram em relagdo a RFM

Em relacdo as publicacdes relacionadas com o Dia da Liberdade da RFM presentes na
figura 14, a identidade grafica foi caraterizada por aspetos positivos: a opg¢do “Criativa” com 73
respostas (48%), a op¢ao “Dinamica” com 60 respostas (39,5%), a opgdo “Moderna” com 49
respostas (32,2%), a opgdo “Versatil” com 36 respostas (23,7%), a opgdo “Jovem” com 33
respostas (21,7%) e por tltimo, a opgdo “Diferenciada” com 30 respostas (19,7%). Em relacdo aos
aspetos negativos registou-se a opgao “Repetitiva” com 14 respostas (9,2%), a opgdo “Mondtona”
com 12 respostas (7,9%), a opcdo “Desinteressante” com 6 respostas (3,9%), a opgdo
“Desatualizada” com 4 respostas (2,6%), e por ultimo, a op¢do “Inconsistente” com apenas 1
respostas (0,7%). Para além disso, 7 dos inquiridos (4,6%) responderam que ndo tinham opinido.

E por fim, com nenhuma percentagem apresentada, a op¢ao “Confusa”.
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Figura 14 - Publica¢des Dia da Liberdade da RFM

Em relacdo a questdo relacionada com frequéncia que interagiam com a RFM através de
gostos, comentarios e partilhas no Instagram, numa escala, em O correspondia a Nunca, com 65
respostas (42,8%) e 5 correspondia a Muita frequéncia, com 10 respostas (6,6%). Os restantes
niveis apresentaram: com nivel intermédio de valor 3 com 24 respostas (15,8%), nivel 2 com 23
respostas (15,1%), o nivel 1 com 17 respostas (11,2%) e o nivel 4 com 13 respostas (8,6%),

conforme apresentado no grafico 18.
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Gréfico 18 - Frequéncia de interacdo com a RFM no Instagram

De modo a concluir a analise da marca de radio RFM, afirmou-se que "Os conteudos
divulgados no Instagram fazem com que tenha interesse em ouvir a rddio RFM.” numa escala de

concordancia de 0 a 5, em que O refere-se a Ndo tenho opinido (individuos que ndo tém
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conhecimento dos conteudos divulgados na rede social da marca) com 56 respostas (36,8%), 1 a
Discordo totalmente com 14 respostas (9,2%) e 5 a Concordo totalmente com 15 respostas (9,9%).
As restantes opgdes apresentaram: como opg¢ao intermédia o valor 3 com 29 respostas (19,1%), o
valor 2 com 20 respostas (13,2%) e por fim, o nivel 4 com 18 respostas (11,8%) conforme foi

analisado no gréfico 19.

0 - Néao tenho opinido

1 - Discordo totalmente

5 - Concordo totalmente

Gréfico 19 - Grau de concordancia com a afirmagdo: "Os contetidos divulgados no Instagram fazem com que tenha
interesse em ouvir a radio RFM."

Em resumo, na tabela 2 analisou-se as quatro marcas de radio: a Cidade FM, a Mega Hits,

a Radio Comercial e a RFM com as mesmas questdes / variaveis e 0s seguintes resultados:

Variaveis Cidade FM Mega Hits Rédio Comercial | RFM
Sim, com
) 34 41 78 79
frequéncia.
As vezes. 54 53 47 57
Consumo
Na&o, raramente. 42 34 16 10
N&o, nunca. 22 24 11 6
Instagram NZo. 128 111 90 87
Criativa 68 57 68 73
Identidade grafica | Confusa 7 8 8 0
Desatualizada 5 5 4 4
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Desinteressante 16 8 12 6
Diferenciada 8 25 25 30
Dinamica 26 45 59 60
Inconsistente 4 3 2 1
Jovem 45 58 36 33
Moderna 47 41 54 49
Mono6tona 15 7 15 12
Repetitiva 7 10 9 14
Versatil 13 19 29 36
Néo tenho
opinido 19 17 1 !
Outra 0 2 2 0
0 - Nunca 108 84 68 65
1 13 16 15 17
o 2 13 9 15 23
Frequéncia de
interacéo 3 11 24 31 24
4 2 14 15 13
5 - Muita
o 4 5 8 10
frequéncia
0 - Nao tenho
o 76 65 54 56
opiniéo
Conteudos 1 - Discordo
12 13 13 14
divulgados no totalmente
Instagram 2 21 18 20 20
influenciam o
) ) 3 26 27 30 29
interesse de ouvir a
radio 4 11 19 21 18
5 - Concordo
6 10 14 15
totalmente
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Tabela 2 - Resumo das variaveis das questdes em comum as quatro marcas de radio




2.10. O impacto que o Design Visual das publica¢des das marcas de radios no
Instagram tem na decisé@o de escuta de radio

Apds a analise das seccdes relacionadas com cada uma das radios em estudo, investigou-se
a parte mais fulcral e com opinides mais generalizadas de toda a pesquisa sobre o impacto que o
Design Visual das publica¢fes das marcas de radios no Instagram tem na decisdo de escuta de
rédio.

Iniciando com a questdo “Qual a importancia que a presenca de uma marca de radio nas
redes sociais, mais especificamente, no Instagram tem na decisdo de escuta da mesma?”, através
de uma escala linear (escala de tipo likert), em que o 1 correspondia a Ndo tem nenhuma
importancia, com 21 respostas (13,8%) e 0 maximo na escala, 0 nimero 5 correspondia a Tem
importancia extrema, com 23 respostas (15,1%). Os restantes niveis apresentaram: o nivel
moderado de valor 3 com 44 respostas (28,9%) com o maior nimero de respostas, o nivel 4 com

40 respostas (26,3%) e o nivel 2 com 24 respostas (15,8%), conforme apresentado no grafico 20.

Sendo que através destes valores afirma-se que a presenca de uma marca de radio no
Instagram tem uma importancia moderada (nivel 3) na deciséo de escutar a radio para a maioria
dos inquiridos, mas 63 pessoas (41,4%), a soma dos dados dos niveis 4 e 5, atribui uma importancia

alta ou de extrema importéancia a este fator.

1 - Nao tem nenhuma importincia

5 - Tem importancia extrema

50

Gréfico 20 - Grau de importancia que a presenca de uma marca de radio nas redes sociais, mais especificamente, no
Instagram tem na deciséo de escuta da mesma

De seguida, analisou-se o grau de concordancia da seguinte afirmacdo: “Acredito que o
design visual das publicacBes das marcas de radio no Instagram influencia a decisdo de ouvir
determinada estacdo.” através de uma escala, em que o 1 correspondia a Discordo totalmente, com
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16 respostas (10,5%) e 0 maximo na escala, o numero 5 correspondia a Concordo totalmente, com
22 respostas (14,5%). Os restantes niveis apresentaram: o nivel intermédio de valor 3 com 47
respostas (30,9%) com o maior nimero de respostas, o nivel 4 com 43 respostas (28,3%) e o nivel

2 com 24 respostas (15,8%), como se pode observar no grafico 21.

Com esta anélise observa-se que o design visual das publica¢cbes das marcas de radio no
Instagram influencia a decisdo de ouvir determinada estacdo apresentam uma concordancia
intermédia (nivel 3) para os inquiridos, mas embora haja uma ligeira inclinacdo para a concordancia
com 65 pessoas (42,8%), a soma dos dados dos niveis 4 e 5, a atribuirem um grau de concordancia
alto ou totalmente, existem 40 pessoas (26,3%), a soma dos dados dos niveis 1 e 2, que ndo

concordam que o design visual seja importante.

1 - Discordo totalmente

5 - Concordo totalmente

50

Gréfico 21 - Grau de concordancia relacionado com a afirmacao que o design visual das publicages das marcas de
radio no Instagram influencia a decisdo de ouvir determinada estagéo

Continuamente, foi estudada a questdo “De que maneira a consisténcia visual das
publicacdes das marcas de radio no Instagram influencia a sua deciséo de ouvir a radio?”, através
de uma escala linear (escala de tipo likert), em que o 1 correspondia a N& tem nenhuma
importancia, com 29 respostas (19,1%) e 0 maximo na escala, 0 nimero 5 correspondia a Tem
importancia extrema, com 16 respostas (10,5%). Os restantes niveis apresentaram: o valor 4 com
37 respostas (24,3%) com o maior nimero de respostas, o nivel 2 com 36 respostas (23,7%) e 0

nivel 3 como nivel intermédio com 34 respostas (22,4%), conforme apresentado no grafico 22.

Com base nestes dados, pode-se concluir que a influencia da consisténcia visual das
publicagbes das marcas de radio no Instagram na decisdo de ouvir radio € vista com uma

importancia moderada pelos inqueridos. Sendo que os niveis com mais adeséo s&o os niveis 2, 3 e
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4, indicando que para muitos a consisténcia visual ndo é o fator mais critico: porque apenas 53
individuos (34,8%), com a soma dos niveis 4 e 5, acham que é um fator ultra importante; e a soma

dos niveis 1 e 2 apresentam 65 respostas (42,8%).

1 - Nao tem nenhuma importancia

5 - Tem importancia extrema

40

Gréfico 22 - Grau de importancia da consisténcia visual das publicagdes nas marcas de radio no Instagram influencia
na decisdo de escuta da mesma

Em relacdo ao grau de concordancia da afirmacdo: “O design visual das publicacdes das
marcas de radio no Instagram faz-me querer saber mais sobre a esta¢do.”, foi divulgado através de
uma escala, em que o 1 correspondia a Discordo totalmente, com 19 respostas (12,5%) e 0 maximo
na escala, o numero 5 correspondia a Concordo totalmente, com 26 respostas (17,1%). Os restantes
niveis apresentaram: o nivel com maior percentagem, o nivel 4 com 40 respostas (26,3%), o nivel
com valor intermédio com 38 respostas (25%) e o nivel 2 com 29 respostas (19,1%), como se pode

observar no grafico 23.

Com esta analise conclui-se que os inquiridos concordam moderadamente que o design
visual das publicacfes das marcas de radio faz com que queiram saber mais sobre a estacdo, sendo
que as respostas apresentam maior inclinacdo para que os niveis 4 e 5 com 66 respostas (43,4%)

focando-se na concordancia de forma generalizada.
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1 - Discordo totalmente

(&)

5 - Concordo totalmente

Gréfico 23 - Grau de concordéancia relacionado com a afirmagéo que o design visual das publica¢fes das marcas de
radio no Instagram faz querer saber mais sobre a estagdo

De seguida, foi investigado a questdo “De que maneira a consisténcia visual das publica¢des
das marcas de radio no Instagram influencia a sua fidelidade como ouvinte?”, através de uma escala
em que o 1 correspondia a Ndo tem nenhuma importancia, com 26 respostas (17,1%) e 0 maximo
na escala, o nimero 5 correspondia a Tem importancia extrema, com 14 respostas (9,2%). Os
restantes niveis apresentaram: o nivel 3, o valor intermédio, com 51 respostas (33,6%) com o maior
numero de respostas, o nivel 2 com 31 respostas (20,4%) e o nivel 4 como nivel intermédio com

30 respostas (19,7%), conforme apresentado no grafico 24.

Com base nestes dados, conclui-se que a consisténcia visual das publicacdes das marcas de
radio no Instagram na decisdo de ouvir radio na sua fidelidade como ouvintes também € analisada
com uma importancia moderada pelos inqueridos. Sendo que 0s niveis com mais adesdo sdo 0s
niveis 2, 3 e 4, indicando que para muitos a consisténcia visual ndo é o fator essencial: porque
apenas 44 individuos (28,9%), com a soma dos niveis 4 e 5, acham que € um fator ultra importante;

e a soma dos niveis 1 e 2 apresentam maior nimero de respostas, com 57 individuos (37,5%).
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Gréfico 24 - Grau de importancia da consisténcia visual das publicagdes nas marcas de radio no Instagram influencia
na fidelidade como ouvinte

Em ultimo lugar, analisou-se o grau de concordancia da afirmacdo: "Daria mais atencdo as
publicacdes das marcas de radio no Instagram se o design visual fosse mais apelativo, consistente
e profissional." divulgado através de uma escala, em que o 1 correspondia a Discordo totalmente,
com 20 respostas (13,2%) e 0 maximo na escala, o niumero 5 correspondia a Concordo totalmente,
com 33 respostas (21,7%). Os restantes niveis apresentaram: o nivel com maior percentagem, o
nivel 4 com 48 respostas (31,6%), o nivel com valor intermédio, o nivel 3 com 35 respostas (23%)
e o nivel 2 com 16 respostas (10,5%), como se pode observar no grafico 25. Com esta analise
conclui-se que os inquiridos concordam moderadamente que o design visual fosse mais apelativo,
consistente e profissional dariam mais atencdo as publicacdes das marcas de radio no Instagram,
sendo que as respostas apresentam maior inclinacdo para que os niveis 4 e 5 com 81 respostas
(53,3%) focando-se na concordancia de forma generalizada.

1 - Discordo totalmente

[}

4

5 - Concordo totalmente

0 10 20 30 40 50

Gréfico 25 - Grau de concordancia relacionado com a afirmagdo que dariam mais atengdo as publicagdes das marcas
de radio no Instagram se o design visual fosse mais apelativo, consistente e profissional
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Considerac0es finais

Ao longo da presente investigagdo foi necessario recolher informacdes atraves do estudo
de andlise de conteudo das publicacdes no Instagram e de um questionario online, para ser possivel
obter as respostas a questdo de investigacao e as subquestdes definidas no inicio para ajudar na
investigacdo. O objetivo geral da presente investigacdo foi compreender se o design visual das
publicacdes das marcas de radios no Instagram tem impacto na deciséo de escuta de radio, ou seja,
para as audiéncias das mesmas, contribuindo para as diferentes areas de conhecimentos como o
marketing, o design e a publicidade.

O primeiro estudo apresentado através da analise de contetdo das publicacGes de Instagram
das radios com mais seguidores: a Cidade FM, a Mega Hits, a Radio Comercial e a RFM, tornou-
se essencial para responder as primeiras subquestdes de investigacao:

1. Em quais plataformas de redes sociais cada uma das quatro marcas de radio estdo

ativamente presentes?

As quatro marcas de radio estudadas mantém uma presenca significativa nas redes sociais
para se relacionarem com o publico-alvo. A Cidade FM esta ativamente presente no Instagram, no
Facebook, no TikTok, no Youtube, no Linkedin e no X. No entanto, as suas contas do YouTube e
do X estdo desatualizadas. Ja, a Mega Hits estd presente e ativa em todas as redes sociais
mencionadas, exceto no Linkedin. Também a Radio Comercial mantém presenca em todas as redes
sociais, mas a conta no X esta desatualizada desde 2021. A Radio RFM ¢é a Unica marca de réadio

que esta ativamente presente em todas as redes sociais.

2. Que tipos de publicacdes / contetido as marcas de radio fazem no Instagram e quais sdo 0s

temas recorrentes, formatos de publicacdes e estratégias de interacdo com o publico?

Aradio Cidade FM utiliza temas como programas internos, divulgacéo de artistas e eventos,
sendo que as suas publicagdes incluem contetdo promocional para divulgacdo dos mesmos,
destacando-se em formato reels e em posts de formato carrossel. A interagdo com o publico é
estimulada principalmente nas publicacbes do programa "Show Me The Money", com call to

action para a participacdo do publico.
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A réadio Mega Hits também aborda temas como programas internos, eventos e parcerias
com marcas, onde as suas publica¢des incluem contetdo promocional em colaboracdo, além de
apresentar conteidos exclusivos para o Instagram em formato reels. A interacdo é promovida
através de call to action nos copys das publicacdes, direcionando o publico para o link da biografia

€ as outras redes sociais.

A Réadio Comercial apresenta uma variedade de temas: desde programas internos, aos
podcasts, eventos, noticias, as frases do dia e as datas comemorativas. O conteudo autopromocional
é bastante presente, mas também existem varias colaboragdes com marcas externas, dos quais
apenas alguns séo exclusivos do Instagram. Embora a utilizacdo de call to action seja menos
frequente, esta estratégia esta presente em algumas publicacdes, principalmente relacionadas ao

programa "Show Me The Money" tal como na Cidade FM.

A radio RFM aborda temas como noticias, programas internos, podcasts, frases e datas
comemorativas com conteddo promocional predominante. Entre os quais os contetdos exclusivos
para o Instagram, como posts de formato carrossel. A sua estratégia de interacdo é promovida com
uso moderado de call to action, direcionando o publico-alvo para outras plataformas ou outros

contelidos da marca.

Em suma, as marcas em estudo utilizam uma variedade de temas, formatos de publicacGes
e estratégias de interacdo para se relacionarem com o publico-alvo no Instagram através de

conteddo promocional, parcerias externas e exclusividade de conteudo para a plataforma.

3. Quais sdo os elementos-chave do design visual presentes nas publicacGes das marcas de
radio no Instagram? Incluindo aspetos como cores, tipografia, imagens e layout.

Ao analisar as publicacdes das marcas de radio no Instagram, torna-se evidente a
importancia atribuida ao design visual como parte integrante da identidade das marcas estudadas.
Em relagdo a tipografia, a Cidade FM, a Mega Hits e a Radio Comercial utilizam fontes idénticas
com uma aparéncia grossa e redonda, ja a RFM destaca-se pelo contrario com uma tipografia fina

e reta em todas as publicagdes.
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No que diz respeito as paletas de cores, a Cidade FM ndo possui uma paleta de cores
definida, a Mega Hits destaca-se pelo uso de cor laranja como cor principal, além de alguns
elementos em tons de vermelho, branco, rosa e azul, a Radio Comercial e a RFM apresentam uma
grande variedade de cores, desde tons vivos até tons mais suaves e escuros, incluindo tons de azul,

de vermelho, de amarelo, de rosa, de laranja, de verde e de roxo.

Sobre o logotipo e os elementos de identidade grafica, todas as marcas apresentam 0s seus
logotipos e elementos de identidade grafica em grande parte das publicacdes, garantindo uma
consisténcia visual. Apenas a Cidade FM, ndo apresenta elementos visuais sem ser fotografias e
videos de fundo. Também na criacdo de layouts para diferentes temas, programas e eventos existe
uma adaptacdo para criar harmonia e coeréncia visual em cada publicacdo, sendo que os layouts

especificos para cada tema ou programa garantem uma identidade visual reconhecivel.

Deste modo, todas as marcas de radio mantém uma consisténcia notavel em relacdo ao uso
de elementos visuais nas publicacfes, transmitindo uma estratégia de branding bem definida e uma
preocupacdo em manter uma identidade visual identificativa, coesa e diferenciada, mesmo através

de diversas publicacGes nas redes sociais.

4. Como é medido o alcance das publica¢fes das marcas de radio no Instagram, considerando
métricas como o numero de reproducdes, gostos, partilhas e comentarios, e 0 que isso revela

sobre a interag&o e recetividade do publico?

Na Cidade FM, o alcance das 11 publicacGes foi de 10.412 gostos, 174 comentarios
positivos, 4 comentarios negativos, 12 comentérios neutros e as reproducdes de reels 224.224. A
publicacdo com maior interagao foi um reels com a cantora Juliette, que constitui a maior parte dos
gostos, comentarios positivos e reproducdes. Este sucesso pode ser atribuido ao contetdo exclusivo
e de alta qualidade, mas também a presenca de uma figura publica muito conhecida. J& a publicacédo
sobre o programa Show Me The Money teve menos gostos e comentarios possivelmente devido a

sua natureza mais genérica e menos envolvente.
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Na Mega Hits, o alcance das 16 publicacfes apresentou 16.813 gostos, 190 comentarios
positivos, 8 comentarios negativos, 50 comentarios neutros e as reproducdes de reels 1.281.974. A
publicacdo com mais interacdo foi um reels sobre o podcast “Nao T'apoquentes” relacionado com
a maternidade, 0 que sugere que temas emocionais e relevantes tém maior rececdo do publico. E a
publicacdo com menos interagdo foi 0 reels sobre o podcast “100 Purpurinas” com o casal
@explorerssaurus_ que apesar de ser bem produzido ndo conseguiu gerar tanta interagédo talvez

devido ao menor interesse no tema especifico.

Na Réadio Comercial, o alcance das 36 publicagdes foi de 220.542 gostos, 4.860
comentarios positivos, 71 comentarios negativos, 2.500 comentarios neutros e as reproducdes de
reels 1.118.812. A publicacdo com mais gostos foi um post sobre a cantora Cat Janice que
conseguiu uma alta interacdo devido a historia tocante e relevante. E a publicacdo com menos
gostos foi o reels do podcast “Hollywood Express” possivelmente devido ao tema do cinema nao

ter atraido tanto interesse.

Por dltimo, a RFM com 45 publicaces que alcancaram 294.949 gostos, 11.852
comentarios positivos, 44 comentarios negativos, 594 comentarios neutros e 5.959.900
reproducdes de reels. A publicacdo com mais gostos foi um reels da atuacdo da banda D.A.M.A
no Dia dos Namorados, o que demonstra o forte impacto do conteddo musical e colaborativo de
banda reconhecidas. E a publicacdo com menos gostos foi um reels sobre o podcast “Delfins 40
Anos de Historias” analisando que talvez que nem todos os contetidos promocionais, apesar bem

produzidos, tém interesse do publico que utiliza o Instagram.

A andlise das métricas revela que conteddo exclusivo e de alta qualidade tem um impacto
significativo nas interacdes de publicacdes que sdo criadas exclusivamente para o Instagram, visto
que as que envolvem figuras pablicas ou temas emocionais apresentam mais gostos e comentarios,
mostrando que a esséncia do conteudo para o publico-alvo resulta num maior alcance. E a interagdo
nos comentarios (positivos, negativos e neutros) oferece uma visao sobre a recetividade do pablico,
um maior nimero de comentarios positivos indica uma recec¢do positiva e a criacdo de uma relagéo.
Estas métricas sdo essenciais para as marcas de radio entenderem como o publico interage com
diferentes tipos de conteldo e ajustar as suas estratégias para aumentar o alcance e a interacdo no

Instagram.
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Posto isto e concluindo os restantes objetivos do estudo, o segundo estudo realizado através
de um questionario online foi essencial para concluir a investigacdo e as restantes subquestfes da

pesquisa:

5. Em que medida o design visual das publica¢bes das marcas de radio no Instagram influencia

a decisao dos consumidores de ouvir radio?

O design visual das publicagdes das marcas de radio no Instagram tem uma influéncia
moderada na decisdo dos consumidores de ouvir radio, conforme a analise das respostas dos
inquiridos. De forma geral, a maioria da amostra do questionario tem uma opinido intermediaria
sobre esta influéncia, embora haja uma inclinacdo significativa para a concordancia positiva de que

0 design visual pode atrair ouvintes.

No entanto, ha também uma parte consideravel dos inquiridos que ndo define o design
visual como um fator importante na sua decisdo de ouvir radio. Assim, o impacto do design visual

é reconhecido por muitos, mas ndo é um fator determinante para todos os consumidores.

6. Como é que o design visual das publicacdes das marcas de radio no Instagram afeta a
percecdo dos consumidores sobre a identidade grafica analisando a qualidade, a

credibilidade e a relevancia das mesmas?

O design visual das publicacdes das marcas de radio no Instagram exerce um impacto
significativo na percecdo dos consumidores sobre a identidade grafica das mesmas. Ao analisar as
reacOes as publicacdes relacionadas com o Dia da Liberdade, é possivel perceber que as diferentes
marcas apresentam tragos distintos em termos de qualidade, credibilidade e relevancia. A Cidade
FM ¢é caracterizada como criativa, moderna e jovem, refletindo uma imagem inovadora. No
entanto, existem inquiridos que também a consideram desinteressante e monotona, sugerindo uma
necessidade de maior diversidade no contetdo para manter o interesse. Em relacdo a Mega Hits,
destaca-se pela sua juventude, criatividade e dinamismo, atributos que reforcam uma identidade
moderna. Apesar disso, algumas criticas apontam a repeti¢do e a confusdo nas suas publicagdes,
indicando uma possivel necessidade de variacdo e clareza na comunicacdo visual. A Radio
Comercial e a RFM séo apreciadas pela sua criatividade e dinamismo, além de serem consideradas
modernas e versateis. No entanto, refletem caracteristicas como mondtona e desinteressante por

alguns inquiridos, o que sugere um potencial de inovar no design visual.
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O design visual das publicacbes das marcas de radio no Instagram afeta diretamente a
percecdo dos consumidores, influenciando a sua visdo sobre a identidade grafica em termos de
qualidade, credibilidade e relevancia. Cada marca tem pontos fortes a serem mantidos e areas de
melhoria para explorar, visando uma comunicacao mais eficaz e envolvente com o seu publico-

alvo.

7. Existe uma relacdo entre o design visual das publicacdes das marcas de radio no Instagram
e a lealdade a marca, e como a consisténcia visual e a identidade grafica impactam a

audiéncia e a fidelizacdo dos ouvintes de radio?

Existe uma relacdo entre o design visual das publica¢bes das marcas de radio no Instagram
e a lealdade a marca. Os elementos como a paleta de cores, elementos interativos e logotipos séo
0S que mais impactam as publicacdes, estes sdo essenciais para captar a atencdo dos seguidores e

aumentar a sua interagao.

Através do questionario, ao analisar a frequéncia de interacdo e o impacto das publicacdes
no interesse em ouvir as radios, notou-se que a Cidade FM, por exemplo, tem uma baixa interacéo,
com muitos inquiridos que nunca interagiram com a marca. Sendo que, quando questionados se 0s
conteddos no Instagram influenciam o seu interesse em ouvir a radio, a maioria ndo tem opinido, e
poucos concordam totalmente. A Mega Hits também mostra um baixo nivel de interacdo. Porém,
alguns inquiridos concordam totalmente que os contetdos no Instagram aumentam o seu interesse
em ouvir a respetiva radio. Em relacdo, a Radio Comercial e a RFM seguem padrdes semelhantes,
com poucos inquiridos interagindo frequentemente e uma resposta moderada quanto a influéncia

dos contetdos no Instagram sobre o seu interesse em ouvir a radio.

Em termos de consisténcia visual, a maioria dos inquiridos considera que esta caracteristica
é também de importancia moderada na decisdo de ouvir radio. Conforme a andlise, a consisténcia
visual é relevante para muitos, mas nédo € o fator mais critico. O que acontece também quanto a
fidelidade dos ouvintes, a consisténcia visual das publicagdes também ¢é vista como
moderadamente importante. Um design visual consistente pode contribuir para a lealdade a marca,

mas nao é determinante.
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Por fim, quando questionados se dariam mais atengdo as publicacdes se o design visual
fosse mais apelativo, consistente e profissional, a maioria dos inquiridos concordou
moderadamente, indicando que um design visual apelativo pode aumentar a atencédo e interacao

com as publicagdes, contribuindo para a lealdade a marca.

De modo a concluir a investigacdo e com ajuda de todas as subquestdes, respondeu-se a
questdo principal da investigacdo: Qual o impacto que o design visual das publica¢cdes das marcas

de radios no Instagram tem para deciséo de escuta de radio?

Com base nas analises realizadas, pode-se concluir que o design visual das publicacdes das
marcas de radio no Instagram tem um impacto moderado na decisdo de escutar radio, € importante,

mas ndo € o fator essencial que influencia a deciséo de escuta de radio.

Os resultados dos estudos realizados confirmam a ideia que as marcas das estacGes de radio
necessitam de trabalhar num ambiente em que o marketing e o branding desempenham um papel
fundamental nas suas estratégias, sendo que a atencdo de audiéncias é cada vez mais desafiante
(Mendes, 2016, Cordeiro, 2011). Mas embora o design visual influencie a interagdo do publico, a
percecdo da identidade grafica das marcas e a potencial fidelizacdo dos ouvintes, ndo é o unico

motivo na decisdo de escutar determinada radio.

Em suma, neste estudo de investigacdo conclui-se que uma marca de radio, assim como
qualquer outra marca, necessita de uma gestdo e uma estratégia de social media com um branding
identificativo na sua comunicacdo visual. A presenca de uma identidade visual forte, diferenciada
e consistente € importante para criar uma conexdo emocional com o publico, possivelmente atrair,
interagir, influenciar e fidelizar o publico-alvo. A combinacéo de contetdo relevante, interagdo
eficaz e um design visual atraente sdo fundamentais para aumentar o engagement e a lealdade dos
ouvintes, mas ndo é garantido que altere as audiéncias de radio, depende do publico-alvo em

questdo e também da sua relacdo com a radio e conhecimento da area do design visual.

Limitacdes e trabalhos futuros

Durante todo o processo de investigagdo foram sentidas algumas limitagdes, devido a sua

natureza exploratdria.
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Uma das principais limitagdes foi a falta de acesso a informacdes detalhadas sobre vertente
do design visual de cada uma das marcas de radios portuguesas com mais seguidores no Instagram.
A inexisténcia, por exemplo, de Manuais de Normas disponiveis online, dificultou a capacidade de
analisar com profundidade os elementos visuais utilizados nas publicacdes de cada radio no
Instagram, sendo que sdo instrumentos essenciais para entender os principios do design visual
adotado por cada marca, incluindo a justificacdo de escolha de cores, tipografias, logotipos,

simbolos e outros elementos graficos.

Além disso, a anélise de contetdo baseou-se no contetdo disponivel e publicado durante o
periodo de uma semana entre 11 de fevereiro até 18 de fevereiro de 2024 de cada marca, 0 que
embora seja uma abordagem baseada em dados qualitativos pode ndo refletir completamente as
estratégias internas e 0s objetivos por tras de cada design visual das mesmas, sendo que existe uma

auséncia de explicacdo de cada estratégia.

Por altimo, a outra limitacdo foi a representatividade da amostra, visto que, estudou-se as
quatro radios com publicos-alvo de faixas etarias e geracfes diferentes, num questionario de
participagdo voluntaria e por conveniéncia, pode ndo representar de igual modo as opinides de toda
a audiéncia das diferentes réadios.

Apesar de todas as limitacdes sentidas, foi possivel concluir o estudo de investigacdo com
sucesso respondendo a pergunta de investigacdo e 0s respetivos objetivos. Estas limitagdes abrem
caminho para pesquisas futuras. Ainda relacionado com o tema em investigacdo e para superar
essas limitacdes e aprofundar ainda mais a compreensdo do impacto do design visual na decisao
de escuta de radio podem ser adotadas abordagens mais abrangentes e metodologias diversificadas,
como por exemplo, serd que seriam obtidas as mesmas conclusfes se existisse acesso a
documentacao interna? Ou a entrevistas qualitativas aos diretores de cada radio? Uma investigacédo
futura sobre este tema pode centrar-se para além do design visual, também no marketing de
contetido, analisando a relagcdo e importancia que as duas vertentes tém para a estratégia de

audiéncia das marcas de radio.
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Anexos

Anexo 1 - Questionario online

Estudo sobre o impacto do Design Visual
nas Marcas do setor da Radio

Ola! O meu nome & Inds Pereira e sou estudante de Mestrado em Design & Publicidade no IADE -
Faculdade de Design, Tecnologia ¢ Comunicagdo da Universidade Europeia.

Solicito a vossa ajuda para responder a este q que serve de suporte & investigagdo d

minha dissertagio, que tem como objetivo compreender qual o impacto que o Design Visual das

publicacdes das marcas de ridios no Instagram tem na decisdo de escuta de ridio

0 questioniirio & breve (demor

em média, S minutos) ¢ a vossa colaboragdo & essencial para a

Todas as informagdes e dados recolhidos sio andnimos ¢ confidenciais, serdo apenas utilizadas para

fins académicos.

Obrigada pel ¢ contributo para a

* Indica uma pergunta obrigatéria

Consentimento informado: *

() Concondo em paticpar pese eatdo do form fve ¢ omed conhecimento dos objeivos ¢

implicagdes do estudo.

1. £ consumidor de ridio? *

Sim, diariamente.
Sim, semanalmente.
Sim, mensalmente.

Nio, raramente.

[ eeNoNe]

Nio, nunca.

‘onsumidor de ridio

2. Quais sio as ridios que ouve com mais frequéncia? *

Antena 1
Antena 2
Amena 3

Batida FM
Cidade FM
Ms0

Mega Hits
Radio Comercial
Ridio Observador
Renascenga
RFM

Smaoth FM

0O00o0oDo0ooopbo0oooboOoo

TSF
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O outra:

3. Com que frequéncia ut

o Instagram? *

Diariamente.

Semanalmente.

Raramente.

Nunca,

o]
o
(O Mensalmente.
o]
o]
O

tenho conta de Instagram.

Marcas de ridio no Instagram

4. Segue marcas de rédio no Instagram? *

Marcas de ridio no Instagram

5. Quais as marcas de radio que segue no Instagram? *
[ Antena 1| @antenalnp
Antena 2 | @antenalnip
Antena 3 | @antenadrip

Batida FM | @batida fin

Cidade FM | @edd_fm

MS0 | @m80radioportugal

Mega Hits | @megaitstagram
Ridio Comercial | @radiocomercial
Renascenga | @renascenca

RFM | @rfmportugsl

Smooth FM | @smoothfinportugal

TSE | @tsiradio

0O0o0oooooooooo

Outra:

6. Indique, nums escala de 02 5, em que 0 - Nunca ¢ 5 - Muita frequéneia, "Com que =

frequéncia interage com as marcas de ridio no Instagram?”

e O 0O O O O O M requencia

impacto do Dy

© design visual da eriagl isuais que icam de f lara ¢ atraente
uma mensagem especifica, utilizando por exemplo: cores, tipografia e layout

7. Na sua opinido, que elementos de design visual criam mais impacto nas *
publicagbes de marcas no Instagram?

Logotipo

Paleta de Cores

Lettering

Fundo

Tlustragdes

Elementos interativos

Grificos

Montagens

000000 oOooo

Outra:

& Com base no design visual apresentado na imagem, qual é a marca de ridio que  *
consegue identificar?

LOREM
IPSUM DOLOR
SIT...

3
O Amem3

O Cidade FM

O Mega Hits
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Ridio Comercial

Renascenga

RFM

O 0 6

Nio sei

9. Como realizado na questio anterior, com base no design visual apresentadona ~ *

imagem selecione a marca de ridio que consegue identificar.

.OREM IPSUM

L
DOLOR SIT AMET,
CONSECTETUER

ADIPISCING ELIT,
SED DIAM!

Cidade FM
M80

Mega Hits

RFM

TSF

O
©)
©)
O Ridio Comercial
©)
©)
o

Nio sei

(@cdd_fm

cdd_fm  Aseeuire  Eviermensagem oA
10566 publicacdes 146 mil sequidores A sequir 787

m
A RS Jovem 1 e Portugel
& Whatsage: 911 911 978

10. E consumidor da ridio Cidade FM? *

QO sim, com frequéncia.
O Asvezes
O Nio, raramente.

O Nio, nunca.

11. Segue a Cidade FM | @cdd_fm no Instagram? *

Q sim.

12. Como descreve a identidade grifica da Cidade FM | @cdd_fm no Instagram? - *
U b com o Dia da Liberdade

exemploas

CANTA
DIA DA L|BERDADE

L BERDADE

3

a

Confusa

Desatualizada

Desintercssante

Diferenciada

Dinds

Inconsistente
Jovem
Modema
Monétona
Repetitiva
Versitil

Nio tenha opinido

0O 00o0oo0oo0oo0ooooooo

Outra:
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13. Indique, numa escala de 0.2 5, em que 0 - Nunca ¢ 5 - Muita frequéncia, "Com que  *

frequéncia interage com as publicagdes da Cidade FM no Instagram?" - com gostos,
comentérios e partilhas

0 1 2 3 4 5

e O O O O O O muitatequincia

14. Indique, numa escala de 0 a 5, em que 0 - Nio tenho opinido, 1 - Discordo *

totalmente e § - Concordo totalmente, o grau de concordincia da seguinte afirmagdo:
conteiidos divulgados no Instagram fazem com que tenha interesse em ouvir a
ridio Cidade FM.

Niotaboopiniio O O O O O O concordototatmente

@megahitstagram

megahistagram ©  Asepur  Eniarmemsagem %

142520ublicactes 168 mil soguidores A segu 518
Moga His

Whatsage: 68 680 229

15. £ consumidor da rédio Mega Hits? *

QO sim, com frequéncia.

O Asvezss.

QO Nio, raramente.

QO Nio, nunca.

16. Segue a Mega Hits | @megahitstagram no Instagram? *

Q sim.
QO Nio.

17. Como descreve a identidade grifica da Mega Hits | @megahitstagram no

ploas baixo relaci com o Dia da

Liberdade

A VIDA ANTES DO, 7 A HISTORIA

O criativa
[ Confusa
[ Desatualizada

[[] Desinteressante
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Diferenciada
Dinimica
Inconsistente
Jovem
Moderna
Monétona
Repetitiva
Versitil

Nio tenho opinido

0O 0O0O0ooooooo

Outra:

18. Indique, numa escala de 0 a 5, em que 0 - Nunca ¢ § - Muita frequéncia, "Com que  *

frequéncia interage com as publicagdes da Mega Hits no Instagram:
comentirios e partilhas

com gostos,

e O O O O O O Muinfrequencia

19. Indique, numa escala de 0 a 5, em que 0 - Nio tenho opinio, | - Discordo
totalmente ¢ § - Concordo totalmente, o grau de concordincia da seguinte afirm:

conteiidos divulgados no Instagram fazem com que tenha interesse em ouvir a
ridio Mega Hits."

Niotaboopinie O O O O O O concondo otalmente

Ridio Comerci

(@radiocomercial

radiocomercial @  Asesurc  Eiarmemmagen

16304 publcates 1M seguidores A seguir 707
[r—

A el misia,semers Obrigasspor axcoher  Comarcts
i serscocomercs

20. £ consumidor da Rid

“omercial? *
O sim, com frequéncia

O As vezes.

QO Niio, ranamente.

QO Nio, nunca

21. Segue a Ridio Comercial | @radiocomercial no Instagram? *

QO sim
QO Nio.

22. Como descreve a identidade grifica da Radio Comercial | @radiocomercial no  *
Instagram? - tendo como exemplo as publicagdes abaixo relacionadas com o Dia da
Liberdade

Criativa
Confusa
Desatualizada
Desinteressante
Diferenciada
Dinémica
Inconsistente
Jovem
Moderna
Mondtona
Repetitiva
Versdtil

Outra:

O
]
O
]
O
O
]
]
O
O
]
O
O
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23. Indique, muma eseala de 0 5, em que 0 - Nunca e § - Muita frequéncia, "Com que
frequéncia interage com as publicagdes da Radio Comercial no Instagram?” - com

gostos, comentirios ¢ par

e O O O O O O Muia froquéncia

24. Indique, numa escala de 0 a 5, em que 0 - Nio tenho opinido, | - Discordo *
totalmente ¢ 5 - Concordo totalmente, o grau de concordincia da seguinte afirmacdo: "Os
conteiidos divulgados no Instagram fazem com que tenha interesse em ouvir a Ridio
Comercial.”

Nowhoopinte O O O O O O Concordo totaimente

@rfmportugal

rimportugal A earmesagem  oa

13098 publcages 1 mil soguidores A segui 708

RRM |

Fal cornonca o WhataApp - 063 007 838
kot + 1

25. £ consumidor da ridio RFM? *
O sim, com frequéncia.
O Asvesss

O Nio, nunca

 raramente.

26. Segue a RFM | @rfmportugal no Instagram? *

QO sim.
O

27. Como descreve a identidade grifica da RFM | @rfmportugal no Instagram? - ]
abaixo com o Dia da Liberdade

tendo plo as

UM FONCELESTE CAFRO.A MR
QUE 6D CRAVES 4025 0 ABRLY

O criativa
[ confusa
[ Desatualizada
[ Desinteressante

M1 Diferenciada
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Dindmica
Inconsistente
Jovem
Moderna
Monétona
Repetitiva

Versitil

tenho opinido

Outra:

0OO0O0ooooooo

28. Indique, numa escala de 0 a 5, em que 0 - Nunca e § - Muita frequéncia, "Com que
frequéncia interage com as publicagdes da RFM no Instagram?" - com gostos,
comentirios e partilhas

0 1 2 3 4 5

e O O O O O O muitequincia

29. Indique, numa escala de 0 a 5, em que 0 - Nio tenho opinido, 1 - Discordo

0s
conteiidos divulgados no Instagram fazem com que tenha interesse em ouvir a ridio
REM."

totalmente e § - Concordo totalmente, o grau de concordincia da seguinte afirmagi

Niowmoopiniio O O O O O O concordo tottmente

© impacto que o Design Visual das publicages das marcas de ridios no Instagram

tem na decisio de escuta de ridio

30. Indique, numa cscala de 1 5, em que | - Nio tem nenhuma importincia ¢ § - Tem  *

‘Qual a importineia que a presenga de uma marea de ridio nas

importéneia extrema, "
redes sociais, mais especificamente, no Instagram tem na decisio de escuta da

mesma?"

ropma—————_ I © B © [N © [ @ JuL Syssnrp—"

31. Indique, numa escala de 1 a 5, em que | - Discordo totalmente e 5 - Concordo
totalmente, o grau de concorddncia da seguinte afirmagio: "Acredito que o design visual
das publicagdes das marcas de ridio no Instagram influencia a deeisio de ouvir

determinada estagio.”

piortorotimene O O O O O concondortontmente

32, Indique, numa escala de 1 2 5, em que | - Nio tem nenhuma importancia ¢ § - Tem
importancia extrema, "De que maneira a consisténcia visual das publicagbes das
marcas de ridio no Instagram influencia a sua decisio de ouvir a ridio?"

Niotemnentuma imporiincis. @ O O O O Tem importincia extrema.
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33. Indique, numa escala de 1 a 5, em que 1 - Discordo totalmente ¢ § - Concordo *
totalmente, 0 grau de concordincia da seguinte afirmagdo: "O design visual das
publicagdes das marcas de rédio no Instagram faz-me querer saber mais sobre a
estagiio.”

piscordotoumene O O O O O conordototalmente

34. Indique, numa escala de 1a 5, em que 1 - Nio tem nenhuma importinciac S - Tem  *
importincia extrema, "De que maneira a consisténcia visual das publicagdes das
marcas de ridio no Instagram influencia a sua fidelidade como ouvinte?""

12 3 4 5

skt © O O O O nuipoctecissineine

35. Indique, numa escala de 1 a 5, em que 1 - Discordo totalmente ¢ 5 - Concordo *
totalmente, o grau de concordincia da seguinte afirmagdo: "Daria mais atengio is
publicagdes das marcas de rédio no Instagram se o design visual fosse mais

apelativo, consistente e profissional.”

picorotoatmente O O O O O concontotonlmente

Caracterizagio sociodemogrifica

Género: *
(U Masculino

O Feminino

O Prefiro nio dizer / Qutro

Idade: *
15+ 24 anos
2534 anos
- 44 anos
45-54.anos

55 - 64 anos

OO00O00O0

Mais de 64 anos

Zona de residéncia: *
O Grande Lisboa
Grande Porto
Norte

Centro

Sul

Regides auténomas

OO0O0O0O0O0

Fora de Portugal
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Anexo 2 - Publicacdo de divulgacdo do questionario no Facebook e de uma histéria no

Instagram

Inés Pereira
22h-©

Ola! Pego a vossa ajuda para responderem ao questionario que vai servir
de apoio a minha dissertacao sobre o impacto que o Design Visual das
publicages das marcas de radios no Instagram tem na decisdo de
escuta de radio: https://forms.gle/81RGkoku5W6rsS436

Agradego desde ja a vossa colaboragéo! &f

ervir de apoio & minha
sobre o impacto que o Design Visual
das publica¢des das marcas de radios no

Instagram tem na decisdo de escuta de radio.

Estudo sobre o impacto do Design
Visual nas Marcas do setor da Radio

0lif O meu nome é nés Pereira e sou estudante de Mestrado em Design & Publicidade no o QUESTIONARIO
ADE - Faculdade de Design, Tecnologia € Comunicagio ds Uniersidade Europeia

Solictoa vossa ajuda para responder 8 este question ério que serve de suporte &
nvestigagio da minha dissertagio, que tem como objetivo compreender qual o impactoque

oDesign Visual das publcagdes das marcas de ridios no Instagramtem na decisiode Obrigada! ¥
ecuta derédio

0 questiondrio é breve (demorars, em média, § minutos) e a vossa colaboragio é essencial
pars 8 investigacho.

Todas 5 recohidos sio andnimos serio apenas
wtikzadas para fins académicos

~,

DOCS.GOOGLE.COM Design e Publicidade

Estudo sobre o impacto do Design Visual nas Marcas do [k 4
setor da Radio

Anexo 3 - Anélise de contetido | Cidade FM
[ o T —

Instagram: sm Link: it/ i togrom camice_fmv
Facebook sm Link: its: s cebook.com cieadelm
Tiktok: Sm Ik s o k.o @c .

Presenca nas redes socials

Youtube: sm Ik tps: T youti,c oy @ dade frivideos
Linkedin: s Link: hitpe: s inkedin comicompanycidacfm

x s ik htps: it comicidade

Instagram da Ridio: Jost e
Nimera de seguidores [147 mil scguidares !
Mis: Ferarein Frarein Frimmi Frami Fovamin Feverein i
Publicagio Dia: n 2 2 it u 1
Tema Cantor et N shwMe The Maney sutista PeckaBosarran = h b ¢
Frequéncia de publicaghes por dia: | i 2 1 2
Grafismo

Fromosional: [ [T e '
Autopromocional s Vsim S M
Tipo de conteiido:
1ho de cometie: Call to action so Nio Ysm ]
Exclusivo darede social Instagram: sim Nio sin '
Post io sim sim sim sm ™ ¢
Recls: Sm T Nia Mo Nio Sim il
Tipo de publicaglo: Horizontal Nio Nio Hia Mia ™ Nao '
Vertical sm sim sim sim sm sm ¢
Boa qualidade: sim sim sim sim sm sm ¢
Fontes Letagrossaemdonds '
Letmcolorca:Laraia »Branca Fundo:Vermelho )
Paleta de cores: < Lannja
gotipos: m Ysim ™ ™ ™ " A
Design Visual apresentada: Logotip: & o R ot i = - L s
Logaspes Snowba ThaMoney, Cidada FM, Ridio i
Simbolos de identidade geifica LogoapaCidade FM Lagotions ShawMe The Man
Simbolos de identidade grific ogosga Paamsionid satpa - .
Fotografade fundo comeontets eolagatipaca ¢
Fotograta datundo Fotogratiadefund Fotograia de'undo ® . e
Layouts passatempe. i
Gostos 5021 11 r 1031 as m
Comentaros | Posisves: % 2 s o 2 s ¢
Nimero de interagdes: Comentiios | Negathos: o a o o 1 1
Comentiros | heuos: 2 0 ) ] 1 o ¢
Reprodugdes: 163046 202

i
Cidade FM Mega Hits Radio Comercial | RFM IS
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Presenga nas redes sociais

Cidade PM J

147 mil seguidores b
ies Femi Feanin Femnin = Femnin
i B i i W B
| Tema: VsnowMs TreMoney N Décima edigiodoBcapmio perens. “
a f f 2 [rrra——
P - -
| Promocional Nio. Sim ™S Nio Sm |
| Autopromocionat: Vsim Vsim Vsim Vo Vsim ~
| Call 1o action: Ysm Vs Nam Nem T
Brolusivo du ot socsal lnstagriis Mo hso Vs Mo s
 Past: sm sim ™ sim sm “
Thiio o Sim ™ Ndo.
Horizontal o o e e
[venical m am sm am m
oa qualidade m s 3n - m
Fontes: [rey=rrr— [rer=rrrer—
[P [ —
Paleta de cores:
Logotipos: tsm ! sm Yam i
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