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Com a saudade que jamais desvanece, dedico esta dissertacdo aos meus avos, cuja luz e

sabedoria continuam a iluminar o meu caminho.






Resumo

A transicdo digital tem vindo a redefinir o papel da radio no sistema mediatico contemporaneo,
criando novos desafios e oportunidades na sua relagcdo com os ouvintes. A presente dissertagdo
tem como objetivo compreender de que forma a transicdo digital influencia a ligacdo entre as
estacdes de radio e o publico em Portugal, analisando como estudo de caso a Radio Comercial.
Em termos metodoldgicos, articularam-se diferentes procedimentos: a anélise de publicacdes
ao Instagram da estacao (n=700, entre 1 de janeiro e 30 de abril de 2025), que constituiram o
principal corpus empirico; a andlise ao site oficial; e uma entrevista exploratéria ao CEO da
Bauer Media Audio Portugal. Esta combinacdo metodoldgica permitiu cruzar dados
quantitativos (frequéncia e padrfes temporais de publicacdo, niveis de engajamento) com dados
qualitativos (tipos de conteldos, articulacdo entre emissao e presenca digital e visdo estratégica
da lideranca). No Instagram, verificou-se a predominancia de conteidos de entretenimento e
humor, enquanto que publicacdes de carater simbdlico (como comemoragdes e homenagens)
registaram os maiores indices médios de engajamento. A andlise temporal mostrou uma
concentracdo das publicagdes em horarios coincidentes com os picos de audiéncia da radio
linear. Ja o site revelou-se um espaco autonomo de producdo e interacdo, marcado pelo
predominio de conteddos digitais e hibridos. Conclui-se que o sucesso da Radio Comercial
assenta na diversificagdo de formatos, na coeréncia entre a emisséo linear e a presenca online e

na aposta na proximidade emocional, fatores que reforcam a ligacdo com 0s ouvintes.

Palavras-chave: Radio; Transicdo digital; Redes sociais; Ouvintes; Estratégia digital;






Abstract

The digital transition has been redefining the role of radio within the contemporary media
system, creating new challenges and opportunities in its relationship with listeners. The present
dissertation aims to understand how the digital transition influences the connection between
radio stations and the public in Portugal, analyzing Radio Comercial as a case study.
Methodologically, different procedures were combined: the analysis of the station’s Instagram
posts (n=700, between January 1 and April 30, 2025), which constituted the main empirical
corpus; the analysis of the official website; and an exploratory interview with the CEO of Bauer
Media Audio Portugal. This methodological combination made it possible to cross quantitative
data (frequency and temporal patterns of publication, levels of engagement) with qualitative
data (types of content, articulation between broadcasting and digital presence, and the strategic
vision of leadership), ensuring a broader reading of the object under study. On Instagram,
entertainment and humor content predominated, while symbolic posts (such as
commemorations and tributes) recorded the highest average engagement levels. The temporal
analysis showed a concentration of posts at times coinciding with the peaks of linear radio
audiences. The website, in turn, proved to be an autonomous space of production and
interaction, marked by the predominance of digital and hybrid content. It is concluded that the
success of Radio Comercial relies on the diversification of formats, the coherence between
linear broadcasting and online presence, and the investment in emotional proximity, factors that

strengthen the connection with listeners.

Keywords: Radio; Digital transition; Social media; Listeners; Digital strategy.
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Introducao

Esta dissertacdo tem como objetivo analisar a radio no contexto da sua transicdo digital,
investigando as mudangas que este processo trouxe para a industria da radio e de que forma
afetou a relacéo entre as estagdes de radio e 0s seus ouvintes. Para isso, a pesquisa centra-se na
Radio Comercial, como estudo de caso, permitindo observar estratégias de comunicacdo e
praticas de adaptacdo as novas formas de consumo mediatico. A radio, enquanto meio de
comunicagdo com cerca de mais de um século de historia, continua a desempenhar um papel de
proximidade, informagdo e entretenimento na sociedade. Contudo, depara-se hoje com o

desafio de se adaptar as novas formas de consumo mediatico.

A escolha deste tema justifica-se, por um lado, pela sua relevancia académica e social, uma
vez que a transicao digital da radio € um fendémeno atual, em permanente transformacéo, com
mudancas significativas para a radio e para 0 modo como esta se relaciona com o seu publico.
Por outro lado, resulta também de uma motivacdo pessoal, associada ao interesse em
compreender como a rddio — meio de comunicagdo pelo qual nutro particular interesse — se
reinventa e mantém a proximidade com os seus ouvintes num ambiente mediatico em constante

mudanca.

A radio desempenha um papel importante na cultura, sendo que reflete as mudangas nos
media e na sociedade, e é por isso que esta tematica é relevante: porque a transi¢do digital esta
a causar mudancas significativas na forma como as estacdes de radio interagem com o seu
publico e na maneira como o publico consome o conteudo radiofonico. E por isso, este trabalho
pretende responder a seguinte pergunta de partida “Como é que as mudangas ocorridas na
indUstria da radio devido a sua transicdo digital, afetam a relagdo entre as estacdes de radio e o
seu publico?”. Ora, as radios em que me vou basear para este estudo s&o do Grupo Bauer Media
Audio Portugal, que tem no seu portfélio cinco fortes marcas de entretenimento de radio: a
Radio Comercial, a M80, a Cidade FM, a Smooth FM e a Batida FM. A escolha do grupo
justifica-se pela sua posicdo de lideranca no mercado, registando um share de audiéncia de

41,5%, o que corresponde a cerca de 4,7 milhdes de ouvintes semanais®.

! De acordo com dados do Bareme Réadio (Marktest, 2025) divulgados pela propria Bauer Media
Audio Portugal.



Com este propdsito, o Capitulo 1 apresenta uma contextualizagdo tedrica, que aborda a
evolucdo da radio, a transigdo digital e os principais conceitos relacionados com o tema. Segue-
se 0 Capitulo 2, dedicado a metodologia, onde é descrita a entrevista exploratéria, o desenho
da investigacdo e a andlise de contetdos digitais. O Capitulo 3 centra-se na Radio Comercial,
explorando o enquadramento no grupo Bauer Media Audio Portugal, as suas audiéncias e a
estratégia de comunicacgdo. O Capitulo 4 reine a analise dos contetdos online, incidindo sobre
o0s padr@es temporais de publicacéo, os niveis de engajamento, os formatos e elementos visuais
e 0s conteudos disponibilizados no site. Por fim, apresenta-se a conclusao, onde se sintetizam
a relevancia da transicdo digital para compreender a relagdo entre a radio e 0s seus ouvintes, 0s
principais contributos do presente estudo, assim como o seu valor para futuras investigagoes

sobre o papel da radio no ambiente digital.



Capitulo 1- Revisao da literatura

Os avancos tecnologicos e os recursos de comunicagdo movel tém provocado alteracdes
substanciais na dindmica das intera¢cfes humanas, dando origem a novas praticas, utilizacdes e
padrdes de consumo (Amaral, Antunes & Flores, 2023). Hoje, mais do que nunca, vivemos
imersos na era digital. Vivemos interligados com a tecnologia de uma maneira que nunca
imaginariamos ha umas décadas. A medida que utilizamos as tecnologias, cada vez mais, estas
transformam-nos. Como desenvolveu McLuhan em Understanding Media (1994), 0os meios
tecnoldgicos ndo sdo neutros: a0 mesmo tempo que resultam da agdo humana, acabam por
influenciar diretamente a forma como pensamos e agimos. Esta ideia foi sintetizada por John
M. Culkin na formulacdo hoje amplamente citada: “(...) we shape our tools and thereafter our
tools shape us” (Culkin, 1967, p. 70). Isto significa que, enquanto criamos e desenvolvemos
tecnologias para atender as nossas necessidades, essas mesmas tecnologias acabam por nos
influenciar e, consequentemente, alterar coisas como 0 n0sso comportamento, a nossa maneira
de pensar e 0 nosso estilo de vida. Por exemplo, a internet e os smartphones ao serem
inventados, fizeram com que fosse moldada uma ferramenta para a comunicacao entre pessoas
e para 0 acesso a informacdo, entre variadas outras coisas. Com o passar do tempo, essa
ferramenta mudou a forma como interagimos socialmente, como trabalhamos e até mesmo
como pensamos e processamos informacgoes. Assim, hd uma relacdo de troca continua entre a
criacdo das tecnologias e as mudancas que as mesmas provocam em nés. Cada uma dessas
tecnologias, inicialmente moldada por nos para atender a necessidades especificas, acabou por
moldar a nossa sociedade e 0 nosso comportamento de maneiras duradouras. Segundo Tom
Chatfield (2013):

Acostumamo-nos a ideia da acumulacdo de informacéo. Contudo, apesar de aceitarmos
que existe mais informacdo do que aquela que alguma vez poderiamos consumir, a curva
continua a crescer, a medida que o total mundial de informacéo digital continua a aumentar de

forma exponencial.
(Chatfield, 2013, p. 28)

A tecnologia digital trouxe consigo um mundo de possibilidades: conseguimos estar
conectados em qualquer lugar, com qualquer pessoa independentemente da distancia fisica
existente. Hoje, vivemos numa geracdo multitasking, em que a atencdo ndo se centra somente

num sitio, mas sim em varios. O conceito de multitasking pode ser entendido como a realizacdo



de vérias tarefas em simultaneo, muitas vezes atraves da mudanca voluntéria de atencdo entre
atividades (Adler & Benbunan-Fich, 2013). Esta noc¢do estende-se também as interrupcdes
digitais, como o uso do smartphone durante o estudo, que compete diretamente com a tarefa
principal (David, Kim, Brickman, Ran, & Curtis, 2015). Ou seja, conseguimos Vver, ler, ouvir,
escrever, interagir e publicar contetdos digitais. Atualmente é-nos possivel ler um livro,
cozinhar, ou fazer outra atividade enquanto estamos imersos nas plataformas online, a ver
videos, séries ou filmes, a ouvir musica, radio e podcasts, por exemplo. De acordo com Gaspar
(2022), esta presenca constante reflete-se especialmente no contexto universitario, onde o uso
do smartphone se tornou um elemento normalizado nas rotinas dos estudantes: a sua utilizagéo
manifesta-se ao longo do dia, ndo apenas em momentos de pausa ou lazer, mas também em
contextos mais formais como aulas ou estudos, revelando o grau de integracédo deste dispositivo

na vivéncia académica.

Os media desempenham um papel significativo na formagdo de atitudes, valores e
comportamentos a nivel pessoal e interpessoal. Alguns autores argumentam que, devido ao
amplo alcance e influéncia dos media, estes “ (...) dadas as suas caracteristicas e a sua poderosa
rede de influéncia, constituem agentes socializadores de referéncia capazes de contrastar,
complementar, potenciar ou anular a influéncia dos agentes socializadores de pertenca como a
familia” (Cardoso, Espanha, Lapa, 2009, p. 9). A realidade é que a internet e as plataformas
digitais abriram um vasto universo de informacGes ao nosso alcance, assumindo um papel
fundamental na maneira como comunicamos uns com 0s outros e como desempenhamos

determinadas tarefas.

A rédio, como meio de comunicacdo, sempre desempenhou um papel fundamental na
disseminacédo de informacdes e entretenimento. Ora, de acordo com Paula Cordeiro (2005), o
conceito de radio na Internet esta ainda por definir, mas “uma radio com texto e video, foge ao
modelo tradicional, atualizando um formato com cerca de oitenta anos de existéncia e
fornecendo ao utilizador, que é também o ouvinte, um amplo conjunto de potencialidades, que
até aqui seriam impensaveis” (p. 444). Com o advento da era digital, a radio ndo s6 manteve a
sua relevancia, como também se adaptou as novas tecnologias. Hoje, a radio esta inserida num
panorama multimédia, coexistindo com podcasts, musica em streaming e outras plataformas
online, oferecendo aos ouvintes uma experiéncia diversificada e acessivel a qualquer momento
e em qualquer lugar. Segundo a autora, “este aspeto vai obrigar a uma adaptacdo a esta nova
forma de comunicar, com recursos que vao permitir produzir uma mensagem tdo completa

quanto possivel”’(Cordeiro, 2005, p. 445). Passou, portanto, a existir uma transformacéo na



producdo e distribui¢do de contetdo devido aos avancos tecnoldgicos. Isto é, a transicao digital
estd a alterar a forma como as radios produzem e distribuem conteudos, pois através das
plataformas digitais, as radios podem criar conteddos mais diversificados e adaptados aos
interesses especificos dos seus publicos, seja através de podcasts, playlists personalizadas ou
transmissdes ao vivo em Vvérias plataformas online. Esta relacdo com as redes sociais permite
que as radios se envolvam de forma mais direta com o seu publico, o que cria oportunidades
para uma interacdo mais proxima e um feedback quase imediato. Consequentemente, 0s
ouvintes de radio também conseguem ter acesso a conteldo on demand e é-lhes oferecida a
possibilidade de interagir diretamente com os locutores e com outros ouvintes. Ou seja, passa
a existir mais interacdo e um maior engajamento. Relativamente a este Gltimo conceito, Miquel-
Ribé (2017) afirma que o engajamento pode ser compreendido como uma dimensdo da
experiéncia do utilizador, expressa pelo grau de envolvimento cognitivo, emocional e

comportamental que o individuo investe numa determinada interacéo.

A transicdo digital da radio também apresenta desafios, tais como a competicdo com outras
formas de entretenimento digital e a necessidade desta adaptacdo por parte das radios para

manterem a sua relevancia. Como afirmam Ajisafe e Dada (2023):

Radio broadcasting in the digital age faces various challenges, but also offers
immense opportunities for growth and innovation. Adapting to the fragmented audience
landscape, competing with digital platforms, addressing shifting listening habits, and
meeting evolving consumer expectations are crucial for the success of radio
broadcasters. By embracing digital platforms, incorporating new technologies, and
staying attuned to audience preferences, radio broadcasters can not only survive but

thrive in the dynamic and ever-evolving digital age.
(Ajisafe & Dada, 2023, p. 37)

Esta reflexdo evidencia que, para além de compreender os desafios e oportunidades
inerentes a era digital, é igualmente fundamental que as radios adotem medidas concretas de
modernizacdo tecnologica e estratégica, garantindo assim, a sua capacidade de competicao e de
se manterem relevantes num mercado mediatico cada vez mais diversificado. Neste contexto,
Kotler et al. (2021) afirmam que a era digital impde aos radiodifusores a necessidade de investir
em infraestruturas, equipamentos e plataformas digitais para assegurar a entrega e distribuicao

continua do conteudo, exigindo atualizacdo constante sobre tendéncias e desenvolvimentos do



setor, bem como a garantia de compatibilidade com multiplos dispositivos e servigos de

streaming, de modo a alcangar uma audiéncia ampla.

1.1 A evolucao dos meios de propagacéo da Radio

No sentido de compreender o modo e a forma como a transicdo digital da radio ocorreu em
Portugal, importa comegar por clarificar o conceito. Cruz e Teuchmann (2024), entendem a
transicdo digital ndo apenas como um termo burocratico, mas como a expressdo de uma
transformacédo generalizada, cada vez mais profunda e acelerada, que caracteriza o presente
enquanto tempo de mudanca. Tendo em conta esta perspetiva, torna-se necessario analisar a

evolugédo do meio e de que forma esse processo influenciou a interagdo com o0s ouvintes.

De acordo com Rogério Santos (2005), a radio, ou radiodifusdo, pode ser definida como a
transmissdo unilateral de comunicacGes sonoras, realizadas por ondas radioelétricas ou outros
meios adequados, destinadas a rececao pelo publico em geral (Lei da Radio, 2001, art. 2.%). O
mesmo autor acrescenta que “a radio € um meio de comunicagdo assente no conceito de rede,
constituido por canais emissores e retransmissores, permitindo que as suas mensagens cheguem
a pontos geograficos muito distantes” (p. 144). Esta defini¢do sublinha a capacidade da radio
de atingir audiéncias dispersas, consolidando o seu papel como um dos meios de comunicagao
mais amplamente acessiveis. O autor refere ainda que o conceito de rede implica também “a
possibilidade de ligar e desligar num dado momento: uma transmissdo em direto em qualquer
ponto do pais ou do mundo encaixa-se perfeitamente na programacao feita a partir do estidio”
(Santos, 2005, p. 144).

No inicio do século XX, os avancos na radio telegrafia revolucionaram as comunicacoes,
permitindo a transmissdo de sinais a longas distancias sem necessidade de ligagdes fisicas,
(Portela, 2011). Em 1901, Guglielmo Marconi realizou a primeira transmissao transatlantica
entre 0 Canada e a Inglaterra. Nesse mesmo ano, em Portugal, ocorreu “o primeiro contacto via
radio, utilizando Codigo Morse, entre o Forte da Raposeira, na Trafaria, e o Forte do Alto da

Ajuda e, ainda durante esse ano, entre navios portugueses e britanicos” (Portela, 2011, p. 31).

Santos (2005) destaca a primeira transmissao das comunicagdes sem fios entre os Estados
Unidos e 0 Reino Unido em 1903, referindo que nessa época, a expressao "Telefonia Sem Fios"
(TSF) passou a identificar-se como tecnologia de transmiss@o sonora através do éter. De acordo
com Santos (2005), em 1906, Reginald Fessenden substituiu os sinais em Codigo Morse por

uma transmissao sonora, que incluiu musica e leitura de excertos, que, em conjunto, marcaram



um momento historico: a primeira transmissdo de um programa de radio. Conforme afirma
Portela (2011):

Este avanco tecnoldgico so chegaria a Portugal em 1914, por iniciativa de Fernando
Cardelho de Medeiros, que conseguiu que as suas palavras fossem ouvidas num recetor
colocado a distancia de cem metros. Mas a utilizacdo no nosso pais de recetores de radio com

altifalante, designados por telefonias, sé se verificou por volta de 1923.
(Portela, 2011, p. 32)

Este marco representa o inicio das transmissdes sonoras em Portugal, abrindo caminho para
0 desenvolvimento da radio como meio de comunicacdo. Ora, de acordo com o que é
mencionado pelo autor, comecaram a surgir em Portugal, no inicio do século XX, diversos
postos de transmissdo e rececdo de TSF, cujo crescimento foi impulsionado principalmente

pelos radioamadores, que, muitas vezes, construiam os seus proprios aparelhos (Portela, 2011).

A medida que a radio ia ganhando relevancia, o entusiasmo dos radioamadores portugueses
desempenhou um papel fundamental na sua expansdo. Inspirados pelos avangos internacionais,
estes pioneiros ndo sé experimentavam novas formas de transmissdo, como também lideravam
os esforgos para a implementacdo desta tecnologia no pais. Conforme revelam Fernando Neves
e Rita Espanha (2020), cerca de dezassete anos apds a primeira emissao radiofénica a nivel
mundial, foram os radioamadores nacionais que impulsionaram esta nova tecnologia no pais,
destacando-se entre eles Abilio Nunes dos Santos Junior, cuja estagao “CT1AA — Estacdo Radio
de Lisboa/Portugal iniciou as suas emissoes a 1 de margo de 1925” (Neves & Espanha, 2020,
p. 3). Com equipamentos importados dos Estados Unidos, a R&dio Portugal realizava
transmissfes em direto a partir de varios espacos culturais lisboetas (Neves & Espanha, 2020).
A estacdo encerrou em Onda Média em 1934, mas continuou em onda curta até 1938, altura em

que a Emissora Nacional assumiu esse papel (idem).

Outro nome relevante foi, conforme referido anteriormente, Fernando Cardelho de
Medeiros, fundador da “Radio Hetz”, que mais tarde passou a “Réadio Continental”. Conforme
refere Rogério Santos (2005), em 1937, a estacéo ja operava com o indicativo “CS2ZE” ¢ foi
utilizada pelo Clube Radiofonico de Portugal até 1935.

A década de 1930 marcou, assim, um crescimento notorio da radiodifusdo em Portugal,
com varias estacdes a assumirem um papel fundamental na difusdo de informacéo e

entretenimento. Segundo Neves e Espanha (2020), o Radio Clube Portugués foi inaugurado em



1931, sucedendo ao anterior Radio Clube da Costa do Sol (CT1GL). Nos anos seguintes, 0
Radio Clube Portugués continuou a crescer e a estruturar-se, tornando-se uma referéncia no
panorama radiofonico nacional. Conforme menciona Santos (2006), foi durante uma
assembleia-geral realizada em 1934, com a participacdo de mais de 400 socios do entdo Radio
Clube da Costa do Sol, que foi oficialmente adotado o nome Radio Clube Portugués. Durante
as décadas de 1940 a 1960, consolidou-se como referéncia, inovando na informagdo e na
programacdo. Em 1963, iniciou emissdes continuas de 24 horas com o lema “Sempre no Ar.
Sempre Consigo” (Santos, 2015, p. 29). Ja entre 1968 e 1974 destacou-se a chamada “radio
nova’”, com maior espaco para comentario e reportagem, antecipando transformagdes que o 25

de Abril viria a acelerar (Santos, 2015, p. 31).

Apbs a revolucdo de 1974, o setor foi nacionalizado, abrangendo diversas estacdes
privadas, incluindo o RCP, ao abrigo do Decreto-Lei n.° 674-C/75. No novo enquadramento
legal, surge a RDP Réadio Comercial, que iniciou emissdes em 1 de margo de 1979 (Neves &
Espanha, 2020, p. 149; Museu RTP, s.d.). Como sintetizam Neves e Espanha (2020), no final
da década de 1970:

Desaparecia 0 Radio Clube Portugués, nascia a Radio Comercial, com o0s
mesmaos profissionais, e trabalhando nas mesmas frequéncias. Para muitos poderia ser
a nova vida do Radio Clube, uma adaptacdo aos tempos modernos, mas do ponto de
vista da gestdo, 0s anos que se seguiram mostraram precisamente o contrario
descaracterizando um dos projetos radiofonicos mais respeitados em Portugal, mas

vamos por partes.
(Neves & Espanha 2020, p. 13)

A legalizacdo da radiodifusdo local em Portugal foi um processo longo e complexo,
marcado pela luta das emissoras ndo licenciadas, conhecidas como radios piratas. A
proliferacdo dessas radios comecou no final da década de 1970, impulsionada pelo desejo das
comunidades locais de terem um meio de comunicacdo mais proximo das suas realidades.
Segundo Bonixe (2012), "o periodo compreendido entre 1977 e 1988 foi caracterizado pela

emissao de radios sem licenga, num contexto de luta pela sua legalizacdo, que sé chegaria com



a lei de 1988" (p. 313). Ao longo dos anos 80, varias iniciativas legislativas procuraram

regulamentar o setor mas enfrentaram dificuldades. 2

O processo culminou na Lei n.° 87/88, de 30 de julho, que estabeleceu um quadro legal
para a radiodifusdo privada e, apesar das dificuldades, marcou o setor com um episodio
simbdlico: o “Dia da Radio”, a 17 de novembro de 1988, quando cerca de 200 radios

transmitiram em cadeia como forma de protesto (Bonixe, 2012, pp. 322-323).

Este processo transformou o panorama radiofonico nacional e influenciou também a
evolugdo da Radio Comercial. Até a legalizacdo de 1988, estimavam-se entre 400 e 800 radios
piratas em atividade (Neves & Espanha, 2020). Importa, contudo, esclarecer a situacao acionista
da estacdo antes da sua privatizacdo: em 1992, o Governo destacou patrimonio da RDP para
criar a Radio Comercial, E.P., transformando-a de imediato em sociedade an6nima
integralmente detida pelo Estado, com as agdes a ficarem “detidas pela Diregao-Geral do
Tesouro” (Decreto-Lei n.° 198/92, art. 9.°, n.° 1-2). No ano seguinte, a Resolucdo do Conselho
de Ministros n.° 1/93 determinou “alienar 1 000 000 de a¢des da Radio Comercial, S.A., que

representam a totalidade do respetivo capital social” (RCM n.° 1/93, n.° 1). Neste contexto,

O Estado Portugués resolve abdicar de uma série de titulos que dispunha nos
media e privatiza a Radio Comercial, a qual é adquirida pela ‘Press Livre’ que ja detinha
o jornal diario Correio da Manha e [...] o ‘CMR’ Correio da Manha Rédio. A fusdo
natural das duas radios leva a que Rui Pego, 0 homem forte do CMR, assumisse igual

posicdo na nova Radio Comercial.
(Neves & Espanha, 2020, p. 14)

1.2 A transicdo digital

A transicdo digital teve um papel fundamental na evolucédo da radio. Com a introducédo da
radio digital (DAB - Digital Audio Broadcasting), as emissoras de radio passaram a transmitir
0s seus programas em formato digital, substituindo a frequéncia modulada (FM) por um método
de modulagdo digital. Assim, a distancia entre o radio e o transmissor deixou de ser um fator
relevante, uma vez que o sinal chega sempre com qualidade. Isto possibilitou 0 aumento do

numero de estacdes de radio, assim como a transmissao de dados multimédia adicionais, como

2 Assim como refere Bonixe (2012), a primeira tentativa de legalizagdo ocorreu em 1983, através de
um projeto apresentado pelos deputados Dinis Alves e Jaime Ramos, que enfatizavam a importancia
da rédio para as comunidades locais, no entanto, essa proposta ndo chegou a ser votada no Parlamento.



€ 0 caso das informacg0es sobre o autor e o titulo das faixas musicais que estdo a ser transmitidas.
Rogério Santos (2005) explica que este processo de transi¢do digital transformou a radio através
de varias tecnologias, incluindo o DAB, que surgiu como um sistema de sinal aberto. Ou seja,
para além de melhorar a rece¢do do audio, esta tecnologia permitiu a transmissdo de contetdos
complementares, como texto e imagem, tornando a experiéncia radiofonica mais dindmica e

interativa.

Segundo Portela (2011), a transmissdo de radio via internet tornou-se bastante acessivel em
Portugal, o que ajudou na sua répida expansdo. O autor refere que o processo envolve trés
passos essenciais: converter o som para formato digital, comprimir o sinal para streaming e
disponibiliza-lo num servidor online, permitindo que os ouvintes acedam as emissfes em
diferentes dispositivos. Com isto, as emissoras de radio passaram a disponibilizar as suas
transmissdes online, permitindo que os ouvintes acompanhassem a programacao através de
computadores, smartphones e outros dispositivos conectados a internet. O avango dos meios
tecnoldgicos tem impulsionado o crescimento e a transformacéao continua do meio radiofonico,
tornando-o mais acessivel, diversificado e interativo para os ouvintes em Portugal e no mundo
(Portela, 2011).

Um exemplo desta evolugéo é o Podcast, um formato que tem vindo a ganhar popularidade
tanto entre criadores de conteldo quanto entre o publico. Este conceito tem, portanto, vindo a

ser cada vez mais utilizado. Os autores Souza e Thomé (2020) referem que:

O termo Podcast surgiu em 2004 a partir da fusdo das palavras iPod (reprodutor
de audio da Apple) e broadcast (transmissao via radio). Em termos gerais, pode ser
definido como contetdos de media transmitidos no sistema Really Simple Syndication
(RSS), um formato de distribuicdo de informacbes em tempo real via plataformas

digitais e agregadores como iTunes, Spotify e Soundcloud.
(Souza e Thomé, 2020)

O podcast trouxe uma importante mudanga para a radio, pois rompe com o modelo de
transmisséo continua, em que a radio se baseava somente num modelo linear, com programacéo
e horarios fixos. No entanto, a introdugéo deste formato permitiu mais liberdade e flexibilidade.
Conforme explica Santos (2005), ao contrario da radio tradicional, o podcast organiza-se em
torno do conteldo, pensado para funcionar de forma auténoma ou em diferentes contextos,
podendo assumir formatos como arquivos, dossiés tematicos ou canais especializados, muitas

vezes articulados com outras linguagens para além da sonora.
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Esta transformacdo é sublinhada por Berry (2006), ao argumentar que o podcasting
introduziu uma légica de consumo assente no controlo do ouvinte, ao permitir-lhe escolher
qguando e onde ouvir os conteudos, rompendo com a linearidade da programacéo radiofonica
tradicional. Da mesma forma, McClung e Johnson (2010) identificam no time-shifting uma das
principais motivacdes dos utilizadores, sublinhando que esta autonomia representa um dos

fatores distintivos do podcast face a radio convencional.

Segundo o estudo Podcasting, Producao, distribuicdo e consumo em Portugal, publicado
em 2022 e da autoria de Gustavo Cardoso, Vania Baldi, Miguel Paisana, Paulo Couraceiro e
Cétia Barros, o podcasting, como uma estrutura de distribuicdo on demand, tornou-se essencial
para a radio tradicional, pois possibilitou que estacdes como a Radio Comercial, a Renascenca
e a RFM, explorem novas formas de producdo, e consequentemente, alcancem novas audiéncias
(Cardoso et al, 2022). 3 Estes dados revelam que o consumo de podcasts em Portugal se apoia
fortemente em plataformas digitais, o que reforca a importancia da adaptacdo das radios as
mesmas para garantir visibilidade e proximidade junto dos publicos. Acrescente-se que 0S
estudos de mercado realizados regularmente pela Markteste (POD-Scope ranking )
evidenciam, desde os ultimos anos, uma presenca muito significativa dos podcasts provenientes

de programas radiofonicos no ranking dos 200 podcasts mais ouvidos em Portugal.

1.3 A radio e as redes sociais

Lévy (2005) propde uma visdo da relacdo entre tecnologia e sociedade que transcende a mera
causalidade, optando pelo termo “influéncia” para capturar a natureza complexa e interativa
dessa dinamica. Segundo o autor, a tecnologia ndo se limita a impactar ou a causar efeitos na
sociedade, pois esta intrinsecamente fundida na cultura, num processo mutuo de moldagem e
coevolucdo. Esta perspetiva reconhece que a génese da tecnologia ndo é um evento isolado,
mas sim resultado das interagdes sociais e dos valores culturais vigentes num determinado
momento. A tecnologia, por sua vez, ao ser incorporada a sociedade, ndo permanece estatica,
mas sim continuamente reinterpretada, adaptada e modificada de acordo com as necessidades

e praticas dos individuos e grupos sociais (Fornas et al., 2007).

% Entre os portugueses que utilizam a Internet para ouvirem podcasts, as plataformas digitais mais
populares sdo 0 YouTube (41,1%), seguido do Spotify (24,2%), o Google Podcasts (19,5%) e por
fim, a Apple Podcasts (17,4%). Para além disso, 14% dos ouvintes de podcasts tém acesso aos
contetdos através de websites ou aplicagdes de marcas (Cardoso et al, 2022, p.18).

4 https://www.marktest.com/pod_scope/
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Inicialmente, as redes sociais comegaram por ser pequenos meios de comunicagdo onde se
interagia principalmente com familiares e amigos, especialmente com aqueles que estavam
mais distantes. No entanto, com o passar do tempo, as redes sociais evoluiram para se tornarem
ndo apenas meios de aproveitamento laboral, como também plataformas essenciais para a
comunicagdo. Atualmente, estas plataformas digitais permitem a criagdo e a partilha de
contetdo, e a interacdo em qualquer parte do mundo, transformando significativamente a

maneira como comunicamos.

Estas redes sociais abrangem uma multiplicidade de plataformas, como o Facebook, o
Youtube, o Twitter, o Instagram e o Tiktok, cada uma com fungdes proprias, mas partilhando a
interacdo como elemento central. Segundo Portela (2011), as novas tecnologias de informacéo
e comunicacdo impulsionaram uma mudanca no modelo tradicional de comunicacdo de massas,
tornando 0s processos comunicativos mais dindmicos e acessiveis a um maior ndmero de
pessoas. Esse desenvolvimento contribuiu para o crescimento das redes sociais, ampliando o
espaco publico de debate e interacdo. Para além disso, o numero de utilizadores da internet tem
aumentado consideravelmente nos ultimos anos, consolidando-se como uma das principais
fontes de informacdo quotidiana. Santos (2013) observa que algumas comunidades de
consumidores passaram a utilizar a internet como principal fonte de informacéo e gestdo do

quotidiano, reforcando o papel das redes sociais na disseminagdo de contetdos.

A crescente transicdo para o digital também trouxe desafios no que diz respeito ao uso dos
media para participacdo social e civica. Jodo Carlos Correia (2002) destaca que a literacia
mediatica desempenha um papel essencial na cidadania ativa, permitindo que os individuos
compreendam e utilizem as plataformas digitais de forma consciente e participativa. Nesse
sentido, o envolvimento nas redes sociais ndo se limita ao entretenimento mas também a
possibilidade de marcar a agenda publica e de intervir em debates sociais. Segundo Soares,
Bastos, Pimenta, Sousa & Menghini (2022), o uso destas plataformas tornou-se tdo comum que
individuos que ndo tenham conta em redes sociais sdo vistos como desconectados, e até mesmo
excluidos de certos setores da sociedade. Ao longo dos anos, tem-se vindo a observar um
aumento significativo no nimero de pessoas conectadas as redes sociais, especialmente nos

jovens.

Os meios de comunicagdo em Portugal tiveram de se adaptar as mudancgas que foram
ocorrendo com os avangos tecnoldgicos, o que levou programas de televisdo e estacGes de radio

a integrarem as plataformas digitais, de modo a chegarem mais facilmente ao publico e reforcar
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a interacéo, tal como evidenciam Pifieiro-Otero e Ribeiro (2015), ao analisarem a migracao da

radio para o ambiente multiplataforma.

1.4 A utilizacdo das radios via plataformas digitais

Uma nova forma de radio estd a emergir, coexistindo com a tradicional. Esta pode ser
considerada multiplataforma, onde o video se torna cada vez mais importante, sem deixar de
lado um dos fatores predominantes da radio, a qualidade do som. A réadio de hoje esta a mudar-
se do FM para o digital, e os podcasts estdo a difundir-se cada vez mais e a ganharem mais
reconhecimento. Reis (2011), caracteriza a radio contemporanea como mais dindmica e
diversificada, concebida para captar e fidelizar audiéncias num ambiente mediatico em

constante transformagao.

E neste contexto de transformacao e evolucdo digitais que surge a necessidade de analisar
como é que as radios portuguesas se tém adaptado a estas mudancas. Inicialmente, as radios
utilizavam sites proprios para complementarem as noticias e a informacéo que transmitiam nas
emissdes. No entanto, a medida que os avancos tecnolégicos foram surgindo, a sociedade
comecou a ter cada vez mais a tendéncia de navegar na internet, e a radio teve de se adaptar

para acompanhar essa tendéncia.

Em 2011, os conteudos de video das radios comecaram a ganhar peso através das suas
contas no Facebook, deixando de estar limitados a paginas informativas nos sites institucionais
(Silva, 2019). A partir desse momento, a presenca da radio na internet comegou a atrair mais
seguidores, refletindo a crescente importancia das plataformas digitais para o meio radiofénico.
Silva (2019) define o significado desta ascensdo da seguinte forma: “A radio portuguesa ¢, hoje
em dia, uma radio multiplataforma combinando a versdo de antena s6 de som com a presenca

na internet em formato de som mas também de video e fotografia” (p. 12).

De acordo com Portela (2011), a radio na internet pode ser entendida como um portal
multimédia, que combina elementos sonoros e audiovisuais, ampliando as possibilidades de
interacdo com 0s ouvintes. Esta mudanga permitiu que as radios conseguissem atrair novas
audiéncias e reinventar a forma como comunicam com 0s ouvintes. O avanco da transi¢do
digital tem, portanto, vindo a ser um fator fundamental neste processo. Tal como refere Santos
(2005), a transicéo digital da radio trouxe vantagens significativas, como uma melhor qualidade
de som, maior fiabilidade na transmissao e a possibilidade de distribuir conteddos em diferentes

suportes, incluindo na internet.
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A medida que os anos foram passando, as radios comegaram a utilizar outras plataformas
digitais para além do Facebook, tal como foi o caso do Twitter, Instagram e Tiktok. Cada
plataforma desempenha um papel especifico, seja o de partilhar fotografias e videos, publicar,
excertos, interagir, etc. O objetivo da Radio, contudo, mantém-se: aproximar-se dos ouvintes.
Cardoso (2006), sublinha que a radio online potencia a interagdo com 0s ouvintes, permitindo
formas de comunicacdo mais proximas e personalizadas. Segundo Silva (2019), este cenario
tem permitido uma maior interacdo entre as emissoras e 0S seus ouvintes, criando uma relagédo
mais préxima e personalizada. Mas estas ndo sao as Unicas vantagens, uma vez que as radios
ao gravarem e publicarem o seu contetdo, conseguem manter um registo permanente, acessivel
a qualquer um (algo que dificilmente ocorria antes, uma vez que assim gque a emissao acabava
ndo havia forma de voltar atras e de ouvir o que ja tinha sido dito). Ora, deste modo qualquer
pessoa pode escolher aquilo que quer ver, ler e ouvir. Porém, tal como refere Silva (2019), com
a internet a radio ndo mantém a sua exclusividade auditiva, uma vez que o primeiro contacto

com o seu publico é visual: primeiro vé-se, depois 1é-se, e s6 depois se ouve.

A evolucdo tecnoldgica da radio ndo sé transformou a forma como os conteudos sédo
produzidos e consumidos, como também abriu portas para novos modelos de emissdo. Segundo
Santos (2013), o crescimento da réadio digital ndo implica necessariamente o desaparecimento
da radio tradicional, mas sim a coexisténcia de um paradigma misto, onde a transmissao se
realiza através de multiplos suportes. As radios que souberam adaptar-se a esta nova realidade
conseguiram manter-se relevantes e até expandir a sua influéncia, demonstrando que, mesmo

num mundo digital, a radio continua a ser um meio de comunica¢do poderoso e inovador.

1.5 Os ouvintes de radio em Portugal: As praticas culturais

A crescente transicao digital tem vindo a transformar a forma como os individuos interagem
com a cultura, criando novos perfis de consumo e praticas culturais moldadas pela interligacao
entre o online e o offline. Esta transicdo tem implicacGes ndo somente digitais, como também
sociais e cognitivas, ao exigir dos utilizadores novas competéncias e disposi¢Oes para aceder e
produzir contetdos digitais. Segundo Tiago Lapa (2022), autores como Masuda (1981) e
Castells (2002) destacam que a transicdo das tecnologias analogicas para as digitais e a
consolidacdo do modelo de organizacdo social pode designar-se como a “sociedade da
informag¢a0” ou a “sociedade em rede”, respetivamente (conforme citado em Lapa, 2022). Nesta
perspetiva, torna-se interessante analisar como a transicdo digital molda as formas de acesso,

consumo e participagéo cultural, articulando préticas presenciais e online. Os seguintes dados
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provém do Inquérito as praticas culturais dos Portugueses (coordenado por José Machado
Pais), onde foi dada especial atencdo a articulacdo entre praticas presenciais e praticas online.

Neste contexto, Lapa (2022) observa que:

A exposicédo a quantidades e fluxos muito vastos de informacéo e a capacidade
particular de equipamentos digitais para os experienciar espacial e temporalmente,
potenciada pela conetividade maével, remodelou de modo significativo os perfis dos
consumidores, estilos de vida e modos de relacdo com a cultura. Desafiou recursos
materiais, cognitivos e sociais, suportando diversas competéncias, aptidées e
disposi¢des para (re)criar, disseminar e aceder a contetdos e servigos culturais em

suporte digital.
(Lapa, 2022, p. 55)

Lapa (2022) destaca que, apesar do aumento do acesso ao digital, persistem
desigualdades significativas na forma como diferentes grupos utilizam a Internet. Destaca ainda
que o recurso predominante ao smartphone como dispositivo de ligacdo determina a
diversidade das praticas culturais e do consumo digital. O autor sublinha igualmente que apenas
uma reduzida percentagem dos portugueses utilizadores da Internet revela um elevado nivel de
envolvimento, realidade que se estende aos ouvintes e seguidores de conteudos radiofénicos
nas redes sociais. Para além disso, Lapa (2022) observa que o consumo diario de radio tende a
integrar-se numa dieta mediatica variada, uma vez que, entre 0s ouvintes diarios, cerca de 80%

utiliza também a Internet.

A radio tem sido, ao longo do tempo, incorporada no quotidiano de diferentes faixas etéarias,
sendo que as transformacdes digitais, nhomeadamente o surgimento da Internet, alteraram
significativamente as dindmicas de consumo de radio. Lapa (2022) destaca que, entre 0s jovens
portugueses dos 15 aos 24 anos, existe uma maior proporc¢do (39%) para o consumo diario de
musica através da Internet, nomeadamente por via de servi¢cos de streaming como o Spotify,
tendéncia que decresce progressivamente com o aumento da idade, atingindo valores residuais
entre os individuos com 65 ou mais anos (5%). Neste sentido, “com as mudangas do ciclo de
vida, muitos «nativos digitais» domesticaram o meio tradicional ou classico da radio, o
apropriaram, incorporaram e converteram no seu quotidiano com a entrada na idade ativa e no
mercado de trabalho” (Lapa, 2020, p. 122).

Estudos anteriores indicam que as geragcdes mais velhas mantém uma relagdo mais proxima

com aradio tradicional, especialmente no que diz respeito & sua programacdo musical (Cardoso,
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Espanha, & Lapa, 2009, conforme citado por Lapa, 2022). No entanto, dados recentes sugerem
que uma parte significativa da populacédo sénior, socializada num ambiente mediético dominado
pelos mass media, comega a “des-domesticar” a radio apés a saida do mercado de trabalho e a
consequente reducdo do uso do automovel. Esta mudanca comportamental sugere que a radio
pode ser substituida por outros meios de comunicacédo, sejam tradicionais, como a televisao, ou
novos, como as plataformas digitais (Lapa, 2022). Em comparagdo com os padrdes de consumo
identificados para a televisdo, a radio apresenta uma inversdo nos tempos de uso, com 0s
inquiridos a gastarem, em média, menos tempo a ouvir radio durante o fim de semana (2 horas)
do que num dia tipico de semana (3 horas) (Lapa, 2022). Este padrdo parece refletir a relacdo
entre 0 consumo de radio e a situacdo profissional, uma vez que a populacdo em idade ativa
tende a ouvir mais radio. De acordo com Lapa (2022), “(...) é no carro que uma maior proporgao
de ouvintes escuta radio (66%), o que salienta o caracter deste meio marcado por usos
estruturais de ambiente, 0 movimento e a multitarefa, em comparagdo com 40% que ouvem em
casa” (p. 123). O local de trabalho ¢ o espago habitual de audi¢do para 12% dos respondentes,
e este valor aumenta para 16% entre os ouvintes assiduos e para 18% entre os inquiridos com
idades entre os 35 e 44 anos e aqueles em situacdo de trabalho. A escuta de radio em espacos
publicos, como ruas, parques ou transportes publicos, foi mencionada por apenas uma minoria
dos inquiridos. Para além disso, segundo Lapa (2022), os padrGes de consumo de radio variam
significativamente entre as faixas etarias, refletindo as rotinas quotidianas de diferentes grupos
etarios. A domesticacdo da radio no automdvel prevalece entre ouvintes com idades entre 0s 25
e 44 anos (80%), enquanto que a audicdo habitual em casa € mais comum entre 0s seniores
(74%), e o consumo de radio em espacgos publicos é mais frequente entre 0s ouvintes mais

jovens (Lapa, 2022).

Este estudo, de acordo com Lapa (2022), aponta ainda que entre os ouvintes de radio, 66%
utilizam o radio do carro como principal dispositivo, sendo que 41% apontam o aparelho de
radio tradicional como um dos seus principais meios de audicdo. O telemdvel (8%) e o
computador ou tablet (4%) sdo menos utilizados para ouvir radio (Lapa, 2020). Embora as
diferencas ndo sejam grandes entre os ouvintes assiduos, o tipo de dispositivo varia conforme
a idade: os seniores (73%) preferem o radio tradicional, enquanto os jovens dos 15 aos 24 anos
(25%) usam mais o telemdvel. Para individuos até aos 44 anos, o computador ou tablet é mais

comum para ouvir radio (Lapa, 2022).

De facto, os dados de Lapa (2022) sugerem que, ao contrario da televisdo, que viu uma

maior adaptacdo durante a pandemia, “a radio tem-se mantido mais estatica na sua adaptacdo
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ao ambiente digital, com a maioria dos ouvintes ainda a escutar através do radio do carro"
(Lapa, 2022, p. 125). Contudo, neste contexto, o apagao de 28 de abril de 2025 evidenciou a
resiliéncia da radiodifusdo em FM, com varias emissoras a manterem emissao através de
alimentacdo autonoma e planos de contingéncia, assegurando informacdo de servico e

orientacdes ao publico.’

A evolucdo tecnoldgica e a integracao da radio nas redes digitais no futuro exigem mais
investigacdo, uma vez que as novas formas de consumo, como o0s podcasts, comecam a

concorrer diretamente com a radio tradicional em termos de contetdo e formato (Lapa, 2022).

Em termos de conteldo consumido, a radio ainda mantém uma forte presenca com
programas de noticias e musica popular, que sdo os preferidos de uma grande parte da

populagéo:

Do total de ouvintes, 59% mostram preferéncia por programas noticiosos e de
informacdo e 50% pela audicdo de mdsica popular, com preferéncia menor por outros
programas de musica (36%), e terttlias (ex. Manhds da Comercial, Café da Manh§, etc.) (28%).
Uma minoria escuta habitualmente programas de desporto (17%), de entretenimento (16%) ou
ouve musica classica na radio (12%). Afere-se ainda uma incidéncia muito baixa de programas
com entrevistas, performances, etc. (7%) e outros programas culturais (6%), da escuta de missas
ou outros programas religiosos (4%) e de programas relacionados com livros e leitura (2%).

(Lapa, 2022, p. 126)

A segmentacdo e a maior diversidade de escolhas disponiveis nas plataformas digitais
também estdo a redefinir os padrbes de consumo, com os jovens, em particular, mais propensos
a consumir radio online. De acordo com outros dados, “o consumo de radio online em Portugal
tem vindo a crescer, especialmente entre 0s jovens dos 25 aos 34 anos, que apresentam uma
afinidade clara com esta forma de consumir radio” (Lapa, 2020, p. 137). Cardoso e Baldi
(2020), argumentam que a fragmentacdo das audiéncias provocada pela segmentacdo digital
pode, paradoxalmente, reforcar a relevancia de meios tradicionais como a radio, ao criarem
novas formas de complementaridade. Amaral, Cardoso & Espanha (2006) concluem que o setor
radiofénico portugués desenvolveu uma cultura organizacional favoravel ao uso da Internet,

traduzida na multiplicagdo de plataformas e em mudangas funcionais e conceptuais que

% Dados de acordo com a Associacdo Portuguesa de Radiodifusdo (APR, 2025), comunicado sobre o
apagao de 28/04/2025.
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transformam o modelo tradicional; para além disso, “a radio é hoje o media que em Portugal

melhor explorou as potencialidades da Internet” (Amaral et al, 2006, pp. 1-2).
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Capitulo 2- Metodologia

O objetivo central desta pesquisa consiste em compreender como € que as mudancas na radio
devido a transicdo digital estdo a afetar a relacdo entre as estacGes de radio e 0s seus ouvintes
em Portugal. 1sso envolve compreender se as estagcdes de radio estdo a conseguir aproveitar as
oportunidades oferecidas pelo meio digital para se aproximarem do seu publico de forma mais
eficaz e se estdo a enfrentar com sucesso os desafios decorrentes dessas mudancas. Para além
disso, considera-se importante compreender de que forma € que 0s ouvintes estdo a responder
a estas mudancas e se as suas necessidades e preferéncias estéo a ser respondidas pela evolucao
digital da réadio.

2.1 Entrevista exploratoria: desenho e procedimentos

A metodologia adotada neste trabalho envolveu, numa primeira fase, uma entrevista
exploratoria, semiestruturada, a Salvador Ribeiro, CEO da Bauer Media Audio Portugal, com
0 objetivo de compreender a adaptacao digital da radio e o seu papel no atual sistema mediético.
De acordo com Bryman (2012), as entrevistas semiestruturadas caracterizam-se por um guiao
flexivel que assegura comparabilidade entre diferentes participantes, mas permite também que
o0 investigador adapte a ordem das questdes e explore temas emergentes, sendo particularmente
adequadas para investigacdes de carater exploratorio.

O carater exploratério desta entrevista permitiu recolher informagdes sobre a visdo
estratégica da lideranga do grupo, em especial da Radio Comercial, a sua presenca nas
plataformas digitais e a sua proximidade com os ouvintes, complementando a analise empirica
desenvolvida no presente trabalho. A entrevista decorreu presencialmente (no dia 27 de maio
de 2025, na Bauer Media Audio Portugal), tendo seguido um guido flexivel (ver Anexo A) que
possibilitou explorar diferentes dimensdes da transicao digital da radio. A informacé&o recolhida
foi transcrita e submetida a analise tematica, sendo o0s excertos mais relevantes para a
investigacdo integrados no Capitulo 3, dedicado a caracterizacdo da Radio Comercial e a sua

estratégia de comunicacdo digital.

2.2 Desenho da investigacao (research design) e corpus

De forma a contextualizar e sistematizar o percurso empirico seguido, definiu-se um desenho

metodoldgico que serviu de guia em todas as fases do estudo. A investigacdo foi organizada em
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quatro etapas principais: definicdo da plataforma de andlise, recolha de dados, visualizacdo e
andlise. Esta estrutura permitiu organizar o processo de forma clara e rigorosa, assegurando que
as opcdes metodoldgicas se mantinham consistentes com 0s objetivos centrais da pesquisa.
Assim, cada etapa foi pensada de forma sequencial e complementar: a escolha da plataforma
determinou o corpus empirico a analisar; a recolha de dados forneceu a base de informacao
necessaria; a visualizagdo permitiu estruturar e preparar os dados para exploragéo; e, por fim, a
analise tornou possivel identificar padrbes e interpretar as dinamicas comunicacionais
observadas. O desenho metodoldgico procurou, assim, alinhar de forma sistematica os objetivos

da investigacdo com os procedimentos empiricos adotados.

A escolha do Instagram como plataforma de analise justifica-se pelo seu peso e visibilidade
no panorama mediatico portugués. De acordo com o estudo Os Portugueses e as Redes Sociais
da Marktest (2024), cerca de 82,1% dos utilizadores de redes sociais em Portugal t¢ém conta no
Instagram, 0 que a posiciona como uma das redes mais relevantes a nivel nacional. Para além
da sua predominancia em termos de alcance e utilizacdo, o Instagram é também reconhecido
pela sua eficacia como ferramenta de comunicagdo e marketing, destacando-se entre 0s outros
meios de media pela sua relevancia, tanto para utilizadores como para organizac6es (Fatanti &
Suyadnya, 2015). Estes dados e evidéncias fundamentam a escolha do Instagram para analisar

a estratégia digital da Radio Comercial.

Como se observa na figura 2.1, a research design da presente investigacdo foi estruturada
em quatro etapas principais: plataforma, recolha de dados, visualizacdo e analise. A plataforma
escolhida foi o Instagram, mais concretamente o perfil da Radio Comercial. A recolha das
publicaces foi feita com a ferramenta Phantombuster e, de seguida, os dados foram extraidos
para o Excel e organizados e visualizados no Google Sheets. A Ultima etapa correspondeu a
analise, onde se recorreram a tabelas dindmicas e indicadores de engajamento para compreender

0s padrdes de interacao.

A articulacédo entre estas etapas metodoldgicas combina diferentes técnicas de recolha e
organizacdo da informacéo. Esta opcdo reforca a validade do estudo, permitindo cruzar dados
quantitativos (frequéncia de publicagdes, horérios, niveis de engajamento) com elementos
qualitativos (analise do site e entrevista exploratdria). Desta forma, a analise ndo se limita a
descrever conteidos, mas possibilita uma leitura mais clara das estratégias digitais da Radio
Comercial. Em conjunto, estes procedimentos conferem consisténcia ao percurso empirico

seguido e permitem que os resultados sejam interpretados numa perspetiva metodolégica clara
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e fundamentada. A representacdo grafica deste percurso, presente na figura 2.1, permite
visualizar de forma sintética as etapas metodologicas seguidas acima referidas.

© O e &

Instagram | ————» PhantomBustgr—» Post extractor ——> | Excel CSV

!
B

Google Sheet

Vool ] -
@\

Categorizaca L_Frequén_ca] L_Engajem-ea Formato

Andlise F_in |

Plataforma Recolha de dados Visualizagdo de dados B Analise

Figura 2.1 — Research design de pesquisa e protocolo visual

A recolha de dados foi realizada no dia 30 de abril de 2025, através do perfil oficial da

Radio Comercial no Instagram (https://www.instagram.com/radiocomercial/?hl=en). Para este

efeito, recorreu-se a ferramenta Phantombuster, que permitiu extrair as publicacdes
compreendidas entre 1 de janeiro e 30 de abril de 2025. Como a ferramenta néo possibilita a
filtragem direta por datas, foi necessario proceder previamente a uma contagem manual no
perfil, que identificou cerca de 700 publicacbes nesse periodo. Este nimero foi entdo utilizado
como parametro de extracdo. Os dados obtidos foram exportados para um ficheiro Excel,

posteriormente trabalhados no Google Sheets para organizagéo, visualizacdo e preparacao da
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analise. Este corpus constitui a base empirica do estudo, correspondendo ao conjunto de

publicacdes produzidas pela estacdo no periodo considerado.
2.3 Operacionalizacdo das métricas e preparacao dos dados

A analise do engajamento médio por categoria foi realizada no Google Sheets, com recurso a
funcionalidade da tabela dinamica. Para tal, foram selecionadas todas as colunas relevantes da
base de dados, nomeadamente a coluna “Revisdo”, onde estdo classificadas as publicagdes, e a
coluna “Engajamento”, que contém o total de interagdes (gostos + comentarios) de cada

publicacéo.

Na criagdo da tabela dindmica, foi definida a coluna “Revisdo” no campo de linhas,
permitindo agrupar automaticamente todas as publica¢des de acordo com a respetiva categoria.
De seguida, a coluna “Engajamento” foi inserida na area de valores, tendo sido configurada
para calcular a média (AVERAGE) em vez da soma, de forma a obter o valor médio de
interagdes por publicacdo em cada categoria. Esta analise permitiu gerar, de forma automética
e precisa, os valores de engajamento médio por grupo, facilitando a comparacdo entre 0s

diferentes tipos de conteudo partilhados pela Radio Comercial no Instagram.

2.4 Estratégia analitica (analise de contetido + extensao ao site)

Numa segunda fase, procedeu-se a recolha, tratamento e analise de conteudos digitais do
Instagram da Radio Comercial. As publicacdes foram selecionadas de acordo com o nivel de
interacdo (comentarios, gostos e partilhas), de forma a identificar os conteldos com maior
relevancia para os ouvintes nos ultimos trés meses. Segundo Bardin (2016), a analise de
contetdo permite descrever e interpretar mensagens atraveés de procedimentos sistematicos e
objetivos, constituindo uma técnica adequada para examinar publicacdes digitais e redes
sociais. Neste estudo, esta técnica foi aplicada as publicacdes do Instagram, com o objetivo de
identificar padrGes comunicacionais e avaliar a eficacia das estratégias digitais da estagdo (p.
48).

Ainda numa terceira fase, seguiu-se a analise ao site da Radio Comercial, com o objetivo
de observar que tipo de contetdos sdo disponibilizados e de que forma se relacionam (ou néao)
com a emissao em antena. Esta abordagem metodoldgica insere-se na ldgica da analise de media

e comunicacdo descrita por Jensen (2013), que destaca a relevancia de examinar conteudos e
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praticas mediaticas em diferentes suportes de maneira a compreender 0S pProcessos

comunicacionais e as suas implicac6es sociais (p. 4).

2.5 Tratamento e analise de fontes secundarias

Complementarmente, e com o objetivo de contextualizar os resultados obtidos e relaciona-los
com tendéncias de consumo mediatico em Portugal, foram utilizados e tratados dados sobre o
consumo de radio e o comportamento do consumidor em Portugal, incluindo por exemplo dados
sobre 0 acesso a internet e 0 tempo gasto nas redes sociais. A utilizacdo de fontes secundarias
em investigacdo social, como refere Bryman (2012), permite ao investigador responder a

questdes que ndo poderiam ser abordadas de outra forma.
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Capitulo 3- Caracterizacdo da Radio Comercial e estratégia de

comunicacao

Este capitulo inicia-se com uma contextualizagdo do grupo a que pertence a Radio Comercial,
a Bauer Media Audio Portugal, de modo a compreender o posicionamento da estagdo no
panorama mediatico nacional. A caracterizacdo do grupo permite enquadrar a Radio Comercial
na estratégia mais ampla da Bauer Media Audio Portugal, evidenciando as convergéncias entre
diferentes estacOes e a forma como estas se articulam para responder a publicos diversificados

e a novos habitos de consumo.

Deste modo, estabelece-se 0 enquadramento necessario para a analise da Radio Comercial

enquanto caso central deste estudo.

3.1 Enquadramento no Grupo Bauer Media

A Bauer Media Audio Portugal foi o grupo selecionado para a realizacdo deste trabalho, pois,
para além de, tal como j& foi referido anteriormente, este encontrar-se em primeiro lugar no
Ranking de audiéncias de R&dio, destaca-se também pela sua grande presenca no digital. O
facto de liderar o mercado reflete a capacidade do grupo em adaptar-se a era digital e manter-
se relevante num setor competitivo. As estacdes de radio da Bauer Media Audio Portugal
abrangem diferentes faixas etarias: Radio Comercial (25-44, lider h4 mais de 11 anos), M80
(35-54, entre as trés mais ouvidas), Cidade FM (15-24, referéncia jovem e forte no TikTok),
Smooth FM (programacdo musical dirigida a publicos mais exigentes) e Batida FM (20-35,
focada na descoberta de novas musicas). No seu conjunto, a oferta revela uma estratégia de

segmentacdo e presenca digital consistente (tabela 3.1).

Neste sentido, a Bauer Media Audio Portugal constitui um caso particularmente relevante
para compreender os desafios e as oportunidades que a transicdo digital trouxe ao setor da radio.
A diversidade do seu portefélio — que vai da Radio Comercial, enquanto estacdo generalista
de maior alcance, até projetos mais direcionados como a Cidade FM ou a Smooth FM — ilustra
a forma como a segmentacéo de publicos se articula com a exploragdo de multiplas plataformas
de distribuicdo. Esta abordagem permite observar como a presenca digital ndo se limita a
complementar a emissdo linear, mas constitui antes um eixo central da estratégia de

comunicagéo e de posicionamento competitivo do grupo.

25



Tabela 3.1 — Caracterizacao das radios do Grupo Bauer Media Audio Portugal (2024)

Radio Publico- Posicdo  no | Presenca Digital Observacoes
alvo (faixa | mercado
etaria)
Radio 25- 44 anos | A mais ouvida | 2,2M seguidores no | Forte presenca
Comercial em Portugal | Facebook; 1,1M no | digital
h& mais de 11 | Instagram; 1358k no
anos TikTok; média  mensal
superior a 82M
visualizacdes no site
M80 35-54 anos | Top 3 radios | — Relevéancia
mais ouvidas consolidada no
em Portugal segmento adulto
Cidade FM | 15- 24 anos | Radio jovem | Quase 6M likes no TikTok; | Forte ligacdo ao
n°1l em | locutores influenciadores | publico jovem
Portugal digitais
Smooth Publico Segmento 130k ouvintes diarios; 60k | Estilo musical
FM adulto com | exclusivo seguidores no Facebook e | sofisticado
gosto mais Instagram
refinado
Batida FM | 20- 35 anos | Segmento — Foco em musica
jovem-adulto nova

Fonte: dados retirados do site oficial da Bauer Media Audio Portugal (2024).

De acordo com a empresa, 0 grupo alcanga semanalmente 54,4% do pablico portugués,
0 que corresponde a cerca de 4,7 milhdes de pessoas, e conta com aproximadamente 2,7 milhdes

de ouvintes diarios (Bauer Media Audio Portugal, 2025).

3.2 Audiéncias e presenca digital

Posto isto, a radio que irei analisar mais a fundo, serd a Radio Comercial, precisamente por se
encontrar em primeiro lugar e pela sua forte presenca no digital: segundo dados recentes da

segunda vaga do Bareme Radio 2025, realizado pela Marktest, a Radio Comercial alcanca

26



39,2 % do publico semanal e regista um share de 26,3 %, sendo a estacdo com maior impacto

tanto no FM como nas plataformas digitais (Marketeer, 2025).

Este fendmeno pode ser observado, por exemplo, através da Radio Comercial, que tem
investido fortemente nas plataformas digitais e alcancado audiéncias recorde. De acordo com
dados divulgados pela Marktest relativos a primeira vaga de 2024 ®do estudo Bareme Radio, a
Radio Comercial manteve-se sempre em primeiro lugar no que diz respeito as percentagens do

Reach Semanal, Audiéncia Acumulada de Véspera e Share de Audiéncia.

Este sucesso demonstra a relevancia continua da radio como meio de comunicagdo em
Portugal. A manutencdo da Radio Comercial no topo dos indicadores de audiéncia revela ndo
apenas a sua consolidacdo como estacdo lider, mas também a eficacia das estratégias digitais

que tém ampliado a sua presenca junto de diferentes segmentos do publico.

3.3 Estratégia de comunicacao

A estratégia digital da Radio Comercial tem vindo a ser desenvolvida como uma extensdo da
emissdo em FM, procurando transportar a mesma emocao para outros formatos digitais, como
0 site, as redes sociais e 0s podcasts. Segundo Salvador Ribeiro (em entrevista realizada no
ambito da presente investigagéo, 2025), CEO da Bauer Media Audio Portugal, esta aposta visa
manter a proximidade com os ouvintes também no meio digital e garantir que a estacdo esta
presente nas plataformas utilizadas diariamente pelo seu puablico. Um dos eixos fundamentais
desta estratégia passa pela diversificacdo da oferta através de radios digitais, playlists tematicas
e podcasts. Ribeiro (em entrevista realizada no &mbito da presente investigagéo, 2025), sublinha
que estes produtos foram pensados para responder a diferentes gostos musicais e prolongar a
experiéncia da emissdo principal, reforcando a ligacao entre a estacdo e os ouvintes. Salvador
Ribeiro (em entrevista realizada no ambito da presente investigacdo, 2025) reforcou ainda a
importancia da atencdo no meio digital, referindo que, nas redes sociais, 0os contetidos precisam
de captar o interesse do publico nos primeiros segundos. Essa exigéncia influencia a forma
como o0s conteidos sdo produzidos e adaptados, privilegiando formatos breves e de grande

impacto visual.

Para compreender de forma mais concreta o papel das redes sociais na estratégia digital da

estacdo, procedeu-se a uma analise as publicacGes da Radio Comercial no Instagram durante o

¢ (fevereiro), a segunda (abril), a terceira (junho), a quarta (setembro) e a quinta (dezembro).
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més de julho de 2025. Os resultados revelam que os conteidos associados aos apresentadores
e podcasts se destacam predominantemente. Como se observa na Tabela 3.1, as tags e mencoes
mais recorrentes concentram-se em torno dos apresentadores da estacdo, que, em muitos casos,

estdo também associadas a podcasts.

Tabela 3.2 - Tags mais recorrentes no Instagram da Radio Comercial (julho de 2025)

Tags Contagem

Manuel Cardoso 92
Nuno Markl 58
Vasco Palmeirim 46
Vera Fernandes 43
Pedro Ribeiro 41
Filipa Galréo 23
Renato Duarte 21
Joana Azevedo 21
Diogo Beja 17
Radio Comercial 16
O Nosso Olhar Para Ti 16
Tecas 14
Pedro Andrade 10
Mariana Pinto 10
André Zegre Penim 10

Base: Publicac6es do Instagram da R&dio Comercial, publicadas entre 1 de janeiro a 30 de abril de 2025 (n=700).
Identificaram-se 147 tags distintas, nas quais o quadro identifica as 15 tags mais utilizadas, com pelo menos 10

recorréncias.

A recorréncia de Manuel Cardoso, Nuno Markl, VVasco Palmeirim, Vera Fernandes e Pedro
Ribeiro reflete a centralidade das “Manhés da Comercial” e de rubricas que passam do FM para
0 on-demand (por exemplo, “O Homem que Mordeu o Cao” de Nuno Markl, e os resumos das
Manhas). Seguem-se Filipa Galrdo e Renato Duarte (vozes regulares da grelha) e as duplas
Joana Azevedo e Diogo Beja (associados ao “Ja se Faz Tarde”, também com versdo em
podcast). As tags “Radio Comercial” e “O Nosso Olhar Para Ti” remetem para a marca e para

0 podcast apresentado pelo psiquiatra Daniel Sampaio e pela jornalista Marta Amaral,
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respetivamente. Tecas, Pedro Andrade, Mariana Pinto e André Zegre Penim surgem como
apresentadores/vozes de daytime, frequentemente presentes em reels e excertos de estudio.

O padréo observado evidencia uma estratégia de autopromocéo centrada nos colaboradores
e respetivos contetidos. Estes concentram a maioria das mengdes e operam como marcas
pessoais que prolongam a emissao linear no digital, por meio de teasers, excertos e ligac0es
para episodios completos. Esta dindmica permite que os conteudos sobrevivam para além do
direto, ao passarem do FM para o on-demand, e reforca ainda a proximidade com as audiéncias,

consolidando a presenca da Radio Comercial nas redes sociais e nas plataformas de audio.

A relevancia dos podcasts nesta estratégia é igualmente sublinhada por Ribeiro (em
entrevista realizada no ambito da presente investigacdo, 2025), ao afirmar que estes nédo
concorrem com a emissdo principal mas acrescentam valor ao permitir ouvir mais tarde, de
forma diferente e personalizada. A anélise das publicagdes no Instagram confirma este papel
de complementaridade, mostrando que a presenca digital da estacdo, especialmente através dos
apresentadores associados a podcasts, contribui para reforcar a lideranca da Radio Comercial e

para consolidar a sua identidade como uma marca integrada no digital.
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Capitulo 4- Analise dos contetdos online

Este capitulo apresenta a anélise dos contetdos digitais da Radio Comercial, neste caso, ao
Instagram e ao site oficial da estacdo. A analise incide sobre diferentes dimensdes: os tipos de
conteddos publicados, os padrbes temporais de publicacdo, os niveis de engajamento por
categoria e os formatos utilizados. Relativamente ao site da estacdo, a analise permite identificar
a articulacdo entre a emissdo em antena e a producdo de contetidos digitais exclusivos. Deste
modo, procura-se ndo apenas descrever os dados recolhidos, mas também interpretar as opgdes

estratégicas da Radio Comercial no contexto do atual sistema mediatico.

Das 700 publicagdes analisadas, a maioria enquadra-se na categoria de
Entretenimento/Memes, com 310 publicagdes (44,3%), refletindo uma clara aposta da Radio
Comercial em contetdos humoristicos, virais e de proximidade com a audiéncia (figura 4.1).
Em segundo lugar surgem os contetdos editoriais, com 259 publicacdes (37%), que incluem
excertos de programas, podcasts e entrevistas, demonstrando a relevancia da vertente
informativa da estacdo. Seguem-se 0s contetdos promocionais, com 58 publica¢des (8,3%),
associados a passatempos e campanhas, e 0os conteidos comemorativos, com 45 publicacfes
(6,4%), ligados a celebracdes. J& os conteldos de eventos/ concertos representam 19
publicacdes (2,7%), evidenciando a ligacdo da radio a musica e ao espetaculo ao vivo. Por sua
vez, 0s contetdos de homenagens somam 6 publicacGes (0,9%), maioritariamente dedicados a
figuras publicas ou membros da equipa. Finalmente, os contetdos institucionais registam 3
publicacbes (0,4%), relacionados a mensagens de utilidade publica, como alertas de fraude,

campanhas de sensibilizagdo ou esclarecimentos prestados em colaboragdo com entidades

oficiais.
6% 7%~ 0%% _04%
8,3%
44,3%
37%
Entretenimento/Memes = Editorial Promocional Comemorativos
Eventos/Concertos = Homenagens Institucionais

Figura 4.1 — Distribuicdo das publicagdes por categoria de conteido do Instagram da Radio Comercial,
publicadas entre 1 de janeiro a 30 de abril de 2025 (n=700)
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A leitura destes dados permite identificar uma aposta significativa em contetdos de
entretenimento, seguidos por uma presenca editorial consistente. Paralelamente, observa-se a
inclusdo de publicacbes promocionais, comemorativas, institucionais, de eventos e de
homenagens, que, em conjunto, revelam a diversidade da presenca digital da Radio Comercial

e a forma como a estacdo procura articular diferentes tipos de comunicac¢do com o seu publico.

4.1 Padroes temporais de publicacio

Com o intuito de analisar os padrbes temporais das publicacdes da Radio Comercial no
Instagram, procedeu-se a preparacéo dos dados em base de dados. Para tal, a data e a hora das
publicacdes foram previamente separadas em colunas distintas, permitindo uma analise mais
detalhada. De forma a identificar o dia da semana correspondente a cada publicacdo, foi criada
uma nova coluna denominada de “Dia da Semana”. "Para tal, selecionei toda a base de dados e
criei, portanto, uma tabela dindmica onde: na area de linhas, foi adicionada a coluna “Dia da
Semana”, permitindo a listagem dos dias. Na area de valores, foi utilizada a coluna da data das
publicacbes, configurada para realizar a contagem do nUmero de entradas, assegurando a
contabilizacdo de todas as publicacdes. Os resultados encontram-se sistematizados na Tabela

4.3, que apresenta a distribuicdo das 700 publicac6es por dia da semana.

Tabela 4.3 — Distribuigdo das publicacGes por dia da semana

Dia da semana N° de publicacbes Percentagens

Domingo 62 8,9%
Segunda-feira 109 15,6%
Terca-feira 107 15,3%
Quarta-feira 119 17%
Quinta-feira 124 17,6%
Sexta-feira 118 16,9%
Séabado 61 8,7%
Total 700 100%

Base: 700 publicacGes do Instagram da Radio Comercial publicadas entre 1 de janeiro a 30 de abril de 2025.

" Nesta coluna, foi aplicada a seguinte formula =TEXT(12;"dddd") (considerando que a coluna I contém
as datas das publicagfes), que converte a data em texto, apresentando o dia da semana por extenso (por
exemplo: “segunda-feira”, “terca-feira”, etc.). Esta formula foi copiada para todas as linhas da base de
dados, garantindo a categorizacdo correta de cada publicacdo segundo o seu dia da semana. Apés a
categorizagdo, recorri & funcionalidade da tabela dindmica do Google Sheets para contar o nimero de
publicacGes em cada dia da semana.
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Os dados evidenciam uma clara concentracdo de publicag¢fes nos dias Uteis (577 posts;
82,4% do total), com destaque para a quinta-feira (17,6%), quarta-feira (17%) e sexta-feira
(16,9%). Pelo contrario, o fim de semana regista menor atividade (123 posts; 17,6%), com
sébado (8,7%) e domingo (8,9%) a apresentarem as percentagens mais baixas. A analise dos
dados revela uma concentracdo maior de publicagdes durante os dias Uteis, sobretudo a quinta-
feira e a quarta-feira, que apresentam o maior nimero de publicacdes, respetivamente. Por outro
lado, sabado e domingo foram os dias com menor numero de publicagdes, 0 que sugere uma
reducdo da atividade online ao fim de semana. Esta maior concentracdo de publicacdes nos dias
Uteis parece acompanhar as rotinas da populacdo em idade ativa, que constitui a base de
audiéncias da Radio Comercial. Conforme evidenciado na revisdo de literatura do capitulo 1,
este grupo tende a consumir radio sobretudo no contexto laboral e nas deslocacdes diarias
(Lapa, 2022), o que podera justificar que a presenca digital da estacdo também se intensifique

de segunda a sexta-feira, refletindo uma estratégia de contacto com 0s ouvintes.

Para além da analise da distribuicdo semanal, importa considerar também a variavel
temporal associada ao horario das publicacdes. A gestdo do momento do dia em que 0s
contetdos sdo disponibilizados pode desempenhar um papel determinante no alcance e na
interagdo do publico, ja que diferentes periodos concentram rotinas distintas de consumo
mediatico. Avaliar a hora da publicacdo permite, assim, compreender se a Radio Comercial
segue padrbes consistentes que potenciam a visibilidade das suas mensagens e a ligacdo com
os ouvintes. Kaplan e Haenlein (2010) sublinham que a presenca organizacional nas redes
sociais deve ser ativa, consistente e oportuna, 0 que evidencia a importancia de gerir
estrategicamente 0 momento das publicacdes para maximizar alcance e interacdo. Os autores
acrescentam que a atividade nas redes sociais deve estar alinhada com a estratégia global de
comunicagdo das organizagdes, funcionando como extenséo coerente da sua identidade e dos
seus objetivos. Neste sentido, a calendarizacéo das publicacfes ndo pode ser entendida de forma
isolada, mas integrada num plano mais amplo, capaz de reforcar a consisténcia da presenca

digital e a articulagdo com outros canais de contacto com o publico.

Ora, para identificar possiveis horarios preferenciais de publicacdo por parte da Radio
Comercial no Instagram, foi analisada a hora associada a cada publicagcdo. Os intervalos

horarios com maior numero de publicages encontram-se sistematizados (tabela 4.4):
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Tabela 4.4 — Distribuicdo das publica¢bes por horario

Hora (24h) N° de publicacbes | Percentagem | Percentagem acumulada
Antes das 7h 13 1,9 1,9
7h-8h 107 15,3 17,2

8h-9h 112 16 33,2
9h-10h 61 8,7 41,9
10h-11h 28 4 45,9
11h-12h 38 5,4 51,3
12h-13h 35 5 56,3
13h-14h 33 4,7 61
14h-15h 39 5,6 66,6
15h-16h 43 6,1 72,7
16h-17h 39 5,6 78,3
17h-18h 32 4,6 82,9
18h-19h 32 4,6 87,5
19h-20h 29 4,1 91,6
20h-21h 23 3,3 94,9
21h-22h 24 3,4 98,3
Depois das 21h 12 1,7 100
Total 700 100% 100%

Base: 700 publicacGes do Instagram da Radio Comercial publicadas entre 1 de janeiro a 30 de abril de 2025.

Foi possivel verificar uma clara tendéncia de publicagdo em dois blocos principais. De
manhé, sobretudo entre as 7h00 e as 9h00, com pico das 8h-9h (112 publicagdes). E ao final da
tarde/inicio da noite, entre as 15h00 e as 19h00. Estes horarios coincidem com periodos de
maior trafego digital, nomeadamente no inicio do trabalho e ao final do dia, e podem estar
alinhados com os momentos de maior audi¢do dos programas da Radio Comercial. Segundo o
Instagram Business (2024), a escolha destes horarios para publicacdo é estratégica, uma vez
que correspondem aos momentos em que o publico estd mais ativo na plataforma, potenciando
um maior alcance, envolvimento e interacdo com 0s conteddos. Estes periodos coincidem,
ainda, com os picos diarios de utilizacdo da rede social, o que pode justificar a decisdo da Radio

Comercial em programar as suas publicacGes nestas janelas temporais, procurando maximizar

0 impacto e a proximidade com a audiéncia.
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Comparando os horérios de publicagdo da Radio Comercial com os benchmarks nacionais,
observa-se um alinhamento parcial com as janelas de maior atividade identificadas para
Portugal. As publicagdes concentram-se sobretudo entre as 7h e as 9h e entre as 15h e as 19h,
coincidindo com os periodos de maior atividade digital antes do trabalho e no regresso a casa,
como apontado pela Distinct Agency (2024). No entanto, regista-se uma menor presenca no
prime time noturno (20h-23h), que varias analises identificam como o periodo de maior
engagement em Portugal (Swonkie, 2025). Ora, esta dindmica pode refletir uma estratégia de
sincronizagao com os picos de escuta no linear, nomeadamente o drive time da manha e do final
da tarde, assegurando coeréncia entre os habitos de consumo da radio tradicional e a sua
presenca digital, uma vez que, de acordo com a Distinct Agency (2024), “publicar quando o
publico-alvo estd mais ativo aumenta as hipoteses de o conteldo ser visto e interagido

imediatamente”.
4.2 Engajamento

Para cada publicacdo, foi calculado o engajamento total através da soma dos gostos e
comentarios. Com base nesta primeira etapa, foi entdo calculado o engajamento médio por
categoria de conteudo, com o objetivo de identificar os tipos de publicagdes que geram maior

interacdo por parte dos utilizadores (tabela 4.5).

Tabela 4.5 — Engajamento (n° de gostos + comentarios), Publica¢Bes (n°) e Engajamento medio

Categoria Engajamento (n° de gostos + | Publicacdes Engajamento
comentarios) (n°) médio

Promocional 224 593 58 3872,3
Editorial 1672 451 259 6 457,3
Entretenimento/Memes 1840 278 310 5936,4
Comemorativos 443 414 45 9 853,6
Eventos/Concertos 134 181 19 7062,2
Institucionais 9788 3 3262,7
Homenagens 96 106 6 16 017,7
Total 4420 811 700 63154

Base: 700 publicacGes do Instagram da Radio Comercial publicadas entre 1 de janeiro a 30 de abril de 2025.

Os resultados revelam diferencas significativas entre categorias, tanto em termos de volume

agregado como de eficacia por publicacdo. Os Contetdos de Entretenimento/memes, apesar de
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representarem a categoria mais frequente em numero de publicagdes (310 publicacdes),
somando 1 840 278 interacdes no engajamento total, registam um engajamento médio mais
baixo, de 5 974,9 interacbes por post, valor inferior ao registado noutras categorias com um
menor numero de publicacBes/revelando uma menor eficacia na captacdo de interaces quando

comparados com outras categorias.

Em contraste, os Contetdos de Homenagens, embora representem apenas 6 publicacdes,
alcancaram o engajamento medio mais elevado, de 16 017,7 interacdes por post, evidenciando
que publicacGes de carater simbdlico e emocional tendem a gerar um maior envolvimento por
parte do publico-alvo. Os Conteidos Comemorativos também revelaram uma forte capacidade
de mobilizacéo: com 45 posts, totalizaram 443 414 interacdes e atingiram uma média de 9 853,6

interacdes por publicacéo.

Os Contetidos Editoriais mantém uma posicdo de destaque, combinando frequéncia e
relevancia. No total de 259 publicacfes, geraram 1 672 451 interacdes, com um engajamento
médio de 6 457,3 por post, confirmando o interesse dos seguidores em excertos de programas,
entrevistas e podcasts. Ja os Eventos/Concertos (19 publicacfes) reuniram 134 181 interacdes,
com uma média de 7 062,2 intera¢des, 0 que demonstra que a ligacdo da Radio Comercial a
musica e aos espetaculos ao vivo revela uma atencao significativa. Por outro lado, os Contetdos
Promocionais (58 publicacdes) e os Institucionais (3 publicacdes) registaram os valores mais
baixos, tanto no engajamento total (224 593 e 9 788 intera¢des, respetivamente) como no médio
(3872,3 e 3262,7 interagdes por publicacdo). Estes dados indicam que, apesar de cumprirem
funcBes especificas de comunicacdo e utilidade publica, estes formatos tém menor capacidade

de gerar interacdes.

De uma forma geral, observa-se que o desempenho das publicacdes ndo esta diretamente
associado a sua frequéncia, mas antes a natureza do contetdo partilhado. Publicacdes de carater
simbdlico ou emocional — como homenagens e comemoragGes — revelam uma maior
capacidade de gerar envolvimento, traduzindo-se em niveis de interacdo significativamente
superiores. Em contrapartida, os conteddos de natureza promocional ou institucional
apresentam uma menor interagdo por parte dos utilizadores. Estes resultados evidenciam a
relevancia de uma estratégia de contetidos alinhada com os interesses e motivac¢@es do publico,

de modo a maximizar o alcance e o impacto das publicacdes no ambiente digital.
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4.3 Formato e Elementos Visuais

Com o objetivo de analisar os formatos das publicac6es, tornou-se necessario identificar os
diferentes formatos existentes. Para essa analise, recorreu-se a coluna designada de “type”, que
contém os tipos de formatos presentes em cada post: video, imagens estaticas e carrossel. De
acordo com a definicdo disponibilizada pelo Instagram no seu centro de ajuda, o formato
carrossel consiste numa publicagdo que pode agregar até dez imagens ou videos, apresentados
sequencialmente e visualizados pelo utilizador através do deslize lateral®. Com base nesta
coluna, foi elaborada a “tabela dindmica 57, na qual a variavel “type” foi adicionada tanto as

linhas como aos valores, sendo a funcéo destes Ultimos alterada para Contar (COUNT).

Verificou-se que a maioria dos posts utilizou o formato de video, com um total de 340
publicacGes, seguido pelas imagens estaticas (333 publicacdes). O formato carrossel apresentou

uma presenca mais reduzida, com apenas 27 publicacdes.

A Figura 4.3 apresenta graficamente a distribuicdo dos formatos analisados, permitindo
uma visualizacdo imediata da predominancia de videos e publicacdes estaticas, ao contrario dos

carrosséis.
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Video Imagens estaticas Carrossel

Figura 4.3 — Distribuicao dos formatos das publicaces no Instagram da Radio Comercial

Base: 700 publicacGes do Instagram da Radio Comercial publicadas entre 1 de janeiro a 30 de abril de 2025.

& Definicéo disponivel no Centro de Ajuda do Instagram/Meta:
https://help.instagram.com/269314186824048
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No total foram analisadas 700 publicac¢Oes, o que revela uma preferéncia equilibrada
pelo uso de conteudos dinamicos (videos) e estaticos (imagens), ainda que os videos se
destaguem ligeiramente. Este formato oferece uma experiéncia mais envolvente e apelativa
para o publico, potenciando maiores niveis de captacao de atencdo. Como refere Soares (2020),
“Com a aposta no formato de conteldo estatico, a marca podera estar a perder uma grande
oportunidade de potenciar a divulgacdo dos seus produtos mediante videos, uma vez que estes
permitem uma melhor percecao das qualidades de um determinado produto” (Soares, 2020, p.
25). Esta observacdo reforca a importancia estratégica do video, ndo apenas como um
complemento dos restantes formatos, mas como uma ferramenta central para comunicar de

forma mais atrativa e eficaz.

4.4 Conteudos do Site da Radio Comercial

Relativamente a analise ao site da Radio Comercial, foi possivel identificar diferentes tipos de
contetdos organizados por secgbes, nomeadamente podcasts, noticias, videos, concertos,
homenagens e passatempos, para além do player da emissdo em direto e da sec¢do “Passou”,

gue recupera as masicas transmitidas em antena.

Para analisar o site da Radio Comercial, foi criada uma tabela em Excel, previamente
trabalhada no Google Sheets, que permitiu organizar a informacdo e comparar as diferentes
seccdes. Foram incluidos na tabela a seccdo do site, o titulo, o tipo de conteudo, o URL, a
origem do contetido (Linear — contetdos da emissdo regular; Digital — contetidos exclusivos
online; Hibrido — combina¢do de ambos) e as observagdes (ex.: “Passa em antena e esta no
site”, “Versao resumida do programa em podcast”, “Criado so para o site”). Na tabela 4.4, é
possivel identificar quais os conteudos que resultam da emisséo regular, quais foram criados

em exclusivo para o digital e quais tém uma combinacdo de ambos.

Tabela 4.4 — Distribui¢do dos contetidos do site da Radio Comercial por origem

Origem do contetdo N° de contelidos

Linear 12
Digital 55
Hibrido 21
Total 88

Fonte: Site oficial da Radio Comercial.
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Apos a leitura da Tabela 4.4, que evidencia a distribui¢do dos contetdos do site por origem,
apresentam-se no Anexo B exemplos visuais representativos de cada categoria identificada.
Nesse anexo, a Figura B1 corresponde a um conteudo linear, a Figura B2 a um contetdo digital
e a Figura B3 um contetdo hibrido, ilustrando de forma mais clara a diversidade de formatos

disponibilizados pela Radio Comercial no seu site.

A analise ao site da Radio Comercial mostra um predominio claro de contetudos
exclusivamente digitais (55 em 88 registos). Este resultado confirma que o site ndo se limita a
reproduzir a emissdo em antena, mas funciona como um espaco préprio de producdo de
contetidos. Os conteldos hibridos (21) ocupam uma posic¢do intermédia e revelam a articulacao
entre a emissao linear e a presenca online, como acontece nos videos e em iniciativas como o
TNT — Todos no Top. Ja os conteudos lineares (12) sdo minoritarios e correspondem sobretudo

a disponibilizacéo online de programas ou rubricas transmitidos em direto.

A analise revela que o site da Radio Comercial ndo se limita a reproduzir a emisséo linear
mas constitui também um espaco auténomo de producdo digital, com predominancia de
contetdos exclusivamente digitais e hibridos. Esta evidéncia vai ao encontro a observacao de
Salvador Ribeiro (em entrevista realizada no ambito da presente investigacdo, 2025), que
destacou o papel do online como extensdo da antena e como espaco de criagdo de novos
formatos digitais, segmentados para diferentes publicos. Assim, os resultados confirmam que a
presenca digital da estacdo assenta numa logica de complementaridade: prolonga contetdos da

emissdo regular e, em simultaneo, desenvolve contetdos produzidos apenas para 0 meio digital.

39



40



Conclusao

A revisdo da literatura mostrou que a radio, ao longo da sua historia, sempre se caracterizou
pela proximidade com o ouvinte e pelo seu papel a nivel cultural e social. No entanto, os
avancos tecnologicos e a transicao digital trouxeram novos desafios e oportunidades. Através
do enquadramento teorico foi possivel verificar que o impacto das tecnologias digitais vai muito
para além da introdugdo de ferramentas: altera rotinas de consumo, cria novos espacos de
interacdo e redefine o papel do ouvinte, que passa a ter uma participacdo mais ativa. Tendo em
conta estes pressupostos, procurou-se responder a pergunta de partida: “Como € que as
mudancas ocorridas na industria da radio devido a sua transicao digital, afetam a relacdo entre

as estacdes de radio e o seu publico?”

No plano metodoldgico, o presente estudo combinou trés etapas principais: a analise de
contetido a 700 publicagdes do Instagram da Radio Comercial (entre janeiro e abril de 2025), a
analise ao site oficial e uma entrevista exploratoria ao CEO da Bauer Media Audio Portugal.
Os resultados empiricos confirmam a centralidade do digital na estratégia da Radio Comercial.
No Instagram, verificou-se a predominancia de contetdos de entretenimento e humor, que
garantem volume e proximidade, mas também a relevancia de publicac6es de carater simbdlico,
como comemoracdes e homenagens, que, embora menos frequentes, registaram os niveis
médios mais elevados de engajamento. A andlise temporal revelou uma concentracdo de
publicacGes nos dias Uteis, sobretudo entre as 7h-9h e as 15h-19h, em sintonia com os picos de
consumo da radio linear. Ja no site, observou-se um predominio de contetidos exclusivamente
digitais e hibridos, demonstrando que o online deixou de ser mero prolongamento da emisséo

em antena para se afirmar como espaco auténomo de producao e interagdo.

Em sintese, a investigacdo evidenciou que o sucesso da Radio Comercial no contexto digital
resulta de trés fatores principais: a diversificacdo de formatos (video, excertos de programas,
podcasts, publicaces visuais), a coeréncia entre emissdao linear e a presenca online, que
assegura continuidade aos conteudos, e a aposta na proximidade e no envolvimento emocional,
que reforca a ligagdo com os ouvintes. Segundo Salvador Ribeiro (em entrevista realizada no
ambito da presente investigacdo, 2025), a radio tem demonstrado ao longo da sua histéria uma
capacidade de adaptacdo permanente, enfrentando sucessivas revolugbes mediaticas e
mantendo sempre a sua relevancia. O entrevistado sublinha ainda que o consumo digital tende

a assumir um peso cada vez maior e que a integracdo de novas ferramentas, nomeadamente da
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inteligéncia artificial, podera potenciar de forma exponencial a capacidade de inovacdo da
radio. Este testemunho reforca, assim, a ideia de que a forca do meio reside precisamente na

sua resiliéncia e no seu potencial de adaptacdo as mudancas do tempo.

Conclui-se, assim, que a transicao digital ndo enfraqueceu a radio: transformou-a. A Radio
Comercial € um exemplo de como 0 meio se pode reinventar, combinando tradi¢do e inovagéo,
sem perder a sua identidade. Ao mesmo tempo, ficam claros alguns desafios para o futuro: a
necessidade de coeréncia entre plataformas, a adaptacédo constante as novas tendéncias digitais
e a gestdo de publicos cada vez mais fragmentados. Em suma, este estudo confirma que a radio
em Portugal vive hoje num modelo hibrido, onde o digital deixou de ser complementar e passou
a ser central. A transicdo digital redefiniu a relagdo com os ouvintes, permitindo novas formas
de proximidade e fidelizacdo, e garantindo que a radio continua a ter um papel relevante no

atual sistema mediatico.

Apesar da relevancia dos resultados obtidos, este estudo apresenta algumas limitagdes,
recorrentes das contingéncias de tempo e recursos de um trabalho académico de mestrado. A
analise empirica centrou-se apenas numa estacao de radio, a Radio Comercial, 0 que restringe
a possibilidade de generalizacdo para o conjunto do setor radiofonico portugués. Para além
disso, a recolha de dados privilegiou o Instagram, ndo abrangendo de forma sistematica outras
plataformas digitais que também tém um papel importante, como o TikTok ou o Facebook. O
estudo baseou-se numa analise de conteldos e huma entrevista exploratoria, ndo incluindo a
perspetiva direta dos ouvintes através, por exemplo, de inquéritos. Estas limitagdes constituem,
ao mesmo tempo, aberturas de portas para investigacoes futuras. Se este trabalho demonstrou a
relevancia de analisar a Radio Comercial enquanto caso de lideranca, seria igualmente
pertinente aplicar a mesma metodologia a outras estacdes portuguesas, quer radios do mesmo
grupo, quer radios distintas. A comparacdo entre diferentes estratégias poderia permitir
compreender de forma mais abrangente as dinamicas de adaptacdo digital no setor. Deste modo,
captar a perce¢do dos ouvintes surge como um eixo de analise com elevado potencial de
enriquecimento. A integracdo da perspetiva dos publicos, atraves de inquéritos, por exemplo,
permitiria confrontar a estratégia digital das estacbes com a experiéncia das audiéncias,
enriquecendo a analise. Assim, espera-se que este estudo possa servir de base para futuras
investigacdes e contribuir para uma compreensdo mais completa sobre o lugar da radio no

ambiente mediatico atual e futuro.
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Anexo A - Guido da Entrevista

1. Pode contar um pouco sobre o seu percurso profissional e o seu papel dentro da Radio

Comercial?

2. Como descreve a evolucdo da Radio Comercial nos ultimos anos, especialmente em

termos de adaptacéo as tecnologias digitais?

3. Quando e como surgiu esta necessidade de apostar no digital dentro da Radio

Comercial?
4. Quais foram as principais mudancas implementadas para acompanhar esta transi¢éo?
5. Houve resisténcia interna a transicdo digital? Como foi gerida essa mudanca?
6. Atualmente, qual é o peso do Instagram na estratégia da Radio Comercial?
7. De que forma o digital transformou a relagdo da Radio Comercial com os ouvintes?

8. Como se mede o sucesso dos contetdos digitais? Quais os principais indicadores que

costumam utilizar?

9. A Radio Comercial encara os podcasts como um complemento ou uma possivel

concorréncia?
10.Que papel tém os contetidos exclusivos ao digital na estratégia da Comercial?
11.Como imagina a Radio Comercial nos préximos 5-10 anos?

12.Acredita que a radio tradicional pode continuar a coexistir com o digital ou sera

inevitavel uma transicdo completa para o meio digital?

13.Que tendéncias futuras no consumo de contetdos audio considera mais relevantes para

0 setor?

14.Ha algum aspeto da transicdo digital da Radio Comercial que considera importante

destacar e que ndo abordamos?

15.Sugere que eu fale com outra pessoa?
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Anexo B - Exemplos visuais dos formatos de contetdos do site da Radio Comercial

EMISSAO FM

Figura B1 - Pagina do player em direto da Radio Comercial (Linear).

Fonte: Radio Comercial®.

Figura B2 - Pagina “Comercial Rock” — radio tematica digital (Digital).

Fonte: Radio Comercial®.

9 https://bauermedia.pt/radiocomercial/emissaofm
10 https://bauermedia.pt/radiocomercial/rc-rock
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CEMERCIAL

Ao Domingo, a Mariana Pinto e o André Penim apresentam as 20+ da semanal!

2025 2022 Temporada 1

Figura B3 — Pagina do “TNT — Todos no Top” — ranking semanal em antena com versdo online
(Hibrido).

Fonte: Radio Comercial®®.

11 https://radiocomercial.pt/podcasts/tnt-todos-no-top

52


https://radiocomercial.pt/podcasts/tnt-todos-no-top

