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“Your work is going to fill a large
part of your life, and the only way
to be truly satisfied is to do what
you believe is great work. And the
only way to do great work is to
love what you do. If you haven’t
found it yet, keep looking. Don'’t
settle. As with all matters of the
heart, you'll know when you find
it.”

Steve Jobs
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Resumo

O termo “redes sociais” tornou-se obrigatério no vocabulario dos mais novos, dos mais
velhos, das empresas e das marcas no decorrer dos ultimos anos. Ter uma presenca online
passou a ser imperativo, promovendo, assim, uma ligacdo entre utilizadores e uma

interactividade cada vez mais significativa em termos de crescimento.

Também o jornalismo e os jornalistas adotaram as redes sociais, de forma a
introduzir nas suas rotinas a interatividade que faltava ao jornalismo impresso. Com isto,
0 jornalismo ganhou uma nova dimens&o: a dimenséo do mundo online e da informacéo
sempre atualizada e consumida em tempo real, independentemente da distancia a que o

leitor se encontra.

Muito se tem falado de uma geracdo cada vez mais tecnoldgica que da maior
importancia a rapidez com que os contetdos Ihe sdo entregues. E nesse seguimento que
surge a ferramenta Instant Articles do Facebook. Uma extenséo que traz aos editores uma
opcao para gue os contelidos noticiosos cheguem aos dispositivos mdveis com uma maior

rapidez.

A presente dissertacdo tem um objetivo bidirecional. Por um lado, visa
compreender qual o impacto que a ferramenta Instant Articles teve na forma como se
pratica o jornalismo online em Portugal; por outro lado, procurara perceber o impacto que
esta mesma ferramenta tem junto do consumo que os utilizadores fazem dos contetidos

gerados pelos 6rgaos de comunicacao social portugueses no Facebook.

Palavras-chave: redes sociais, jornalismo online, Facebook, Instant Articles, Internet.



Abstract

The term “social network™ has become a mandatory one in the vocabulary of young and
older people, companies and brands over the last few years. Having an online presence
became imperative, thus promoting a connection between users and an increasingly

significant interactivity in terms of growth.

Journalism and journalists also adopted social networks in order to introduce in
their routines the interactivity missing in printed journalism. Here with, journalism gained
a new dimension: The online world dimension with continuously updated information

and real time consumption regardless of distance of the reader.

Much has been said of an increasingly technological generation, the millennials,
which gives greater importance to the speed with which the contents are delivered. It is
in this follow up that the tool Instant Articles of Facebook appears. An extension that
gives publishers an option to get news content in mobile devices faster.

The present dissertation has a bidirectional objective. On the one hand, it aims to
understand the impact that the tool Instant Articles had on the way in which online
journalism is practiced in Portugal; on the other hand, it will try to understand the impact
that this same tool has on the consumption that users make of the content generated by

the Portuguese media on Facebook.

Keywords: social networks, online journalism, Facebook, Instant Articles, Internet.
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Capitulo |

1. Introducéo

Estamos todos conectados através da Internet. Podemos esta-lo diretamente, através das redes
sociais, grupos de trabalho, féruns de teméticas especificas, ou podemos esta-lo indiretamente,
através de contactos em comum, grupos abertos, foruns puablicos, sites oficiais. Basta um

interesse em comum para que os individuos singulares tenham algo a liga-los entre si.

A Internet tem sido uma das maiores alavancas para o desenvolvimento da informacao
nos Ultimos anos. Desde podcasts de radio online, making-ofs de revistas, compras e vendas
online até, entre muitos outros exemplos, ao jornalismo online e a producdo de conteddos
completamente dedicados ao consumo digital. Em suma, “a Internet permitiu a transformagao

da forma de comunicar” (Cardoso, Costa, & Coelho, 2015, p. 11).

Também a forma como os utilizadores consomem a informacdo que lhes é
disponibilizada é atualmente diferente. Para além da exigéncia imposta no que diz respeito ao
rigor com que as informagdes séo disponibilizadas, o leitor deixa de ser uma audiéncia passiva
(Quintanilha, 2015). Assim, a opinido e a liberdade de expressao dos utilizadores sdo também
mais evidenciadas junto dos espacos reservados a interatividade nas redes sociais (sec¢des de

comentarios e de partilha).

A tecnologia vem, de certo modo, revolucionar a forma como a informacéo é produzida.
A adesdo do jornalismo ao digital traz mudancas a nivel ndo s6 de producdo, como de
distribuicdo e de impacto. Uma noticia que antigamente levava largas horas a ser escrita e que
no dia seguinte era impressa no jornal do dia, hoje é produzida num tempo mais reduzido,
disseminada numa questdo de segundos e provavelmente lida e relida milhares de vezes nos
minutos seguintes. Tudo isto acontece devido a facilidade com que o jornalista também
consegue aceder a informacGes relevantes e a ferramentas cruciais para a producdo desses
mesmos conteudos. Nesta sociedade em rede, muitas sdo as novas formas de conex&o entre

utilizadores e informagdes, bem como cada vez maior é a influéncia dos meios (Heinrich, 2011).

Falamos do aumento do consumo de conteudos online e esse facto guia-nos até ao
desenvolvimento da tecnologia. Nos ultimos tempos, o crescimento da oferta de dispositivos
moveis veio, ndo sé contribuir para que a presenca online dos portugueses tivesse maior

expressao, como criar algumas consequéncias na vida social e economica (Srivastava apud



Katz, 2008, traducdo livre) da populacdo. Neste seguimento, a comunica¢do movel tornou-se
“decididamente uma parte integrante da vida pessoal, nacional e econdmica, facilitando o
crescimento dos negocios e das utilidades do quotidiano” (Srivastava apud Katz, 2008, p. 28,
traducdo livre). Somos uma sociedade cada vez mais dependente de ecrds, ligacdes wi-fi e de

contetidos que sejam suficientemente apelativos.

De momento, em Portugal, ha mais de 7 milhdes de utilizadores online (Kemp, 2016).
Esse numero tenderd a aumentar gradualmente a medida que a tecnologia se desenvolver.
Desenvolvimento que serd fulcral para que também o nosso quotidiano se transforme num
quotidiano com (ainda) mais oportunidades. Harrison e Stephen (1999) argumentam de que
forma nos tranformaremos num grupo de pessoas comuns com necessidades que sé a tecnologia

e a Internet conseguirdo colmatar:

A maioria dos investigadores considera a Internet e a World Wide Web como
tecnologias que estdo a transformar 0 mundo numa "aldeia global”. De facto,
a medida que dependemos cada vez mais de redes informaéticas para
comunicarmos no trabalho, pesquisar informacdes e conversar ou jogar com
destinatarios distantes, a atengdo parece estar focada em novas oportunidades
para interagir em diversos locais virtuais e, correspondentemente, desviado da
interacdo social que encontramos no nosso local ou comunidade geogréfica.
(Harrison & Stephen, 1999, traducdo propria).

Em contrapartida, enquanto consequéncia deste desenvolvimento de que falamos, os
habitos de consumo mudam e “a leitura de suportes impressos (livros, jornais e revistas) debate-
se, neste novo século, com uma constante e evidente (exponencial) migracdo de leitores para

0s novos media” (Lopes, 2011, p. 14) que exploraremos na presente investigacao.

Sendo esta uma investigacdo dividida em dois cenarios (que posteriormente se unirao e
terdo uma conexdo coerente), também a recolha de dados sera feita em dois momentos distintos.
Primeiramente, foram realizadas entrevistas aos gestores de redes sociais e/ou editores da
editoria online de trés orgdos de comunicacdo social portugueses utilizadores da ferramenta
Instant Articles. Seguidamente, a fim de melhor compreender o papel do utilizador da rede
social Facebook no processo do consumo de noticias online através do mobile, foi
implementado um inquérito por questionario online. O inquérito esteve disponivel para acessos

durante o periodo de dois meses (entre 17 de Junho e 26 de Agosto de 2017).



No que se refere & organizacdo do presente estudo, a divisdo das etapas de trabalho foram
distribuidas da seguinte forma: neste primeiro capitulo sera feito um enquadramento do tema,
bem como uma explicacdo da relevancia do mesmo, serdo registados os principais objetivos da
presente pesquisa e quais as hipoteses a testar. O segundo capitulo seréd dedicado por completo
a revisdo da literatura, onde serdo explorados conceitos como web 2.0, Instant Articles,
jornalismo online, habitos de utilizacdo de consumo e onde seré tragado o perfil do jornalista
da atualidade. O terceiro capitulo fard um desenho da metodologia adotada para a pesquisa,
sendo que serdo ilustrados os meétodos qualitativos e quantitativos utilizados para obter
resultados. Finalmente, o quarto capitulo sera dedicado aos resultados obtidos e a discusséo dos
mesmos, de forma a compreender quais as estratégias adotadas pelos érgdos de comunicacdo
social no processo de disseminacdo dos conteudos, o perfil dos inquiridos, quais os niveis de
satisfacdo com os Instant Articles e quais os habitos de consumo dos portugueses atraves do
mobile. A conclusédo de toda a pesquisa, a bibliografia utilizada e os anexos perfardo o quinto
capitulo.

1.1. Enquadramento e relevancia do tema

Os Instant Articles sdo uma ferramenta que resulta de uma ramificacéo da rede social Facebook.
Esta ferramenta, tal como a propria rede social e como tantas outras aplicacdes disponibilizadas
aos utilizadores, nasceu para facilitar a vida dos profissionais de comunica¢do que criam
contetdos diariamente. Todavia, estas formas de facilitar e de automatizar o trabalho devem-se
todas a Internet.

O telégrafo, a radio, o telefone e o computador foram invencdes cruciais para o
desenvolvimento da sociedade (Serra, 2007). Introduziram diferentes formas de comunicar e
trouxeram ao ser humano a ideia de que conversar com alguém ndo implica que estejamos
frente-a-frente entre receptor e destinatario. Estamos interligados virtualmente e digitalmente.
Uma mensagem e um meio sdo dois pontos fundamentais para que uma (ou mais) pessoa(s)
chegue(m) ateé outra — ou até muitas outras. Atualmente, comunicar é ainda mais facil do que
quando o telégrafo ou a radio apareceram nas rotinas dos portugueses. A facilidade e a rapidez
com que se comunica nos dias de hoje em muito se deve a Internet, pois esta € “um mecanismo
para a disseminacdo da informacdo e um medium para a colaboracdo e interaccdo entre 0s
individuos e os seus computadores, sem olhar a localizagdo geografica” (Serra, 2007, p. 171).

E uma forma de comunicar e de divulgar mensagens e informagdes sem barreiras.



A Internet deixou de ser uma tecnologia nova para se transformar num meio para obter
contacto com 0s que mais importam para nds, para obter informagao (e ja ndo apenas
noticias), para permitir-nos gerir o nosso lazer, as nossas amizades, familia, emprego,
estudo e autonomia, seja essa comunicativa, politica ou de salde. A Internet permitiu
a transformacdo da nossa forma de comunicar, da comunicacdo de massa do século
XX — na qual todos nascemos e crescemos — para a comunicagdo em rede, 0 modelo
comunicativo em afirmacao neste inicio de século (Cardoso, Costa, & Coelho, 2015,
p. 11).

E no seguimento das mudangas conseguidas no modelo de comunicagio que surge a
oferta de informac¢do que conhecemos atualmente. Os 6rgdos de comunicagdo social “nao
sairam de cena, mas sim desceram do palco central e agora colaboram e competem com varios
outros atores, com os quais disputam pela atengdo de multiplas audiéncias” (Primo, 2011, p.
141). De entre sites oficiais, paginas de Facebook, Snapchats, Instagrams e Twitters, a
informacdo ¢é disponibilizada ao utilizador com o lema “anywhere, anytime” (Traxler, 2009, p.
8), deixando a sensacao de que tudo € atualizado de forma a parecer um contetdo personalizado

e exclusivo - “just-in-time, just-for-me” (Traxler, 2009, p. 8).

Esta forma de conectar utilizadores virtualmente é também uma forma de aumentar
consistentemente o crescimento da utilizacdo da Internet (Cardoso, Mendonca, & et al., 2014).
Quantas mais pessoas online, mais sdo as conexdes estabelecidas, maior € a necessidade de
disponibilizar mais informacéo, mais sdo o0 negdcios a quererem estar também online e muito
rapidamente chegamos a um ponto de transformacéo total em que tudo e todos estdo online.
Ter uma presenca no mundo virtual onde todos os conhecidos, amigos, familiares e/ou
potenciais clientes e leitores estdo, passa a ser um ponto obrigatorio para quem quer expandir a
sua estratégia de negdcio. Por conseguinte, 0 nimero de dispositivos moveis € maior, porque
também a vontade (ou a necessidade) de se estar conectado é maior, independentemente do

local onde se esteja:

O evoluir da apropriacdo social das tecnologias de comunicacdo e informacédo
apresenta-nos um mundo social cada vez mais povoado de multiplos ecrds nos quais
a mediagdo ocorre sustentada num processo de interaccdo em rede. Individuos e
organizagOes concorrem para a institucionalizacdo dos ecrds como suporte de todas as
formas comunicativas mediadas. Do telemével ao televisor, do computador ao tablet,
do leitor mp3 ao radio, o elemento fisico comum a mediagdo parece ser o ecra.
Resta-nos, por enquanto, a auséncia parcial de ecrds nos jornais e nos livros, mas todos

os restantes herdeiros da comunicacgdo de massas, da radio a televisdo, parecem fazer



um percurso de apropriacdo social do ecrd como o seu elemento definidor da mediacéo

comunicativa (Cardoso, 2013, pp. 15-16).

Segundo a teoria de McLuhan (1964), a certa altura, os dispositivos mdveis sdo uma
extensdo do nosso proprio corpo. Essa afirmagdo comprova-se a partir do momento em que a
nossa rotina em sociedade se resume a presenca de dispositivos moveis em todos 0s momentos
do dia. Estes conectam-nos, entregam-nos conteidos e aproximam-nos do mundo. Nesta rotina
de que falamos, a “(...) ideia é de que ndo temos tempo a perder, consolida-Se cada vez mais a
impressao de que o dia é curto demais. Vinte e quatro horas ndo bastam e a Internet, assim
como as demais tecnologias digitais, propiciam a sensacdo de produtividade, de ganho de
tempo” (Steganha, 2010, p. 15).

A introducdo dos dispositivos moveis na sociedade veio mudar a forma como o0s
cidaddos veem o mundo (Baym, 2010). Esta questdo faz com que, para além dos cidadaos se
sentirem muito mais predispostos a explorar a tecnologia e a aderir as ferramentas que Ihes sdo
disponibilizadas, estes estejam também mais disponiveis para discutir assuntos relacionados
com a atualidade. Pois, tal como defendemos até aqui, a oferta tecnolégica que é caracteristica
dos dias de hoje aproxima os utilizadores da informacdo e do mundo — levando a uma

reorganizacao cultural e social (Baym, 2010).

A presente investigacdo guiar-se-a pela oferta de contetudos noticiosos online. Como
sabemos, “o alcance de todos os tipos de textos e informagdes sofreu uma exponencial
expansdo” (Cardoso & Cameira, 2015, p. 6) nos ultimos anos como consequéncia da maior
oferta de dispositivos e do uso que cada utilizador faz desses meios. A versatilidade e a forma
como a experiéncia de consumo € diferenciada (Aguado, 2013) fazem com que também o

consumo de informacéo se expanda igualmente.

Quando falamos em conteudos, falamos também na potencialidade que a tecnologia tem
— nomeadamente o rastreio dos utilizadores e dos seus habitos. E neste seguimento que surgem
andlises aos habitos de consumo dos utilizadores, que tragcam um perfil geral ou individual que
enumerara, por exemplo, quais as alturas do dia em que mais consomem conteldos noticiosos,
qual o tipo de contetdos que preferem ler, quais as tematicas com que mais interagem (através
de partilhas, comentarios ou likes), quanto tempo passam a ler um determinado artigo, se
navegam pelos restantes conteldos relacionados ou se consomem o artigo em que clicaram e
terminam a navegacao, entre outros comportamentos. Este tipo de informacdes ajuda os editores

e produtores de contetidos a perceberem qual 0 caminho que devem seguir com o0s conteidos



gue produzem de forma a obterem mais leituras — ou, pelo menos, a atingirem uma maior

probabilidade de terem mais leituras e leitores.

Os Instant Articles — que resultam do facto de os utilizadores cada vez mais consumirem
noticias atraves das redes sociais e ndo tanto através de uma visita inicial pelos sites dos 6rgéos
de comunicacdo social — veem ilustrar uma nova forma de responde as necessidades e praticas
dos utilizadores do Facebook. Serd nesse seguimento que pretendemos perceber qual a

avaliacdo que os utilizadores e os editores fazem desta ferramenta de publicacéo.

1.2. Principais objetivos a atingir

Para que toda a informacdo tenha uma linha condutora coerente, serdo tidos em conta 0s

seguintes objetivos:
Objetivo geral:

e Investigar como uma ferramenta agregada a uma rede social pode potenciar 0s
contetdos produzidos pelos 6rgdos de comunicacdo social junto dos utilizadores do
Facebook em dispositivos moveis;

Objetivos especificos:

e Compreender até que ponto a rede social Facebook é essencial para que o leitor tenha
acesso as noticias;

e Perceber qual o desempenho dos Instant Articles junto dos érgdos de comunicagdo
social portugueses e dos utilizadores do Facebook;

e Encontrar um mapa de ideias que expresse qual a utilidade desta ferramenta em Portugal
e de que forma veio alterar a forma como o jornalismo online se faz;

e Dar substancia as hipéteses apresentadas seguidamente através de uma analise dos
resultados recolhidos através de entrevistas realizadas aos editores dos departamentos
online dos 6rgdos de comunicacdo social e de inquéritos por questionario aos

utilizadores da versdo mobile do Facebook.

Esta investigacdo focar-se-4 em dois grupos fundamentais: os editores dos orgéos de
comunicacdo social que utilizam os Instant Articles como ferramenta essencial para a
distribuicéo de noticias, e os utilizadores da versdo mobile do Facebook, que sdo quem consome

os contetidos propagados através dos Instant Articles. A questio de partida “quais as alteragdes



que os Instant Articles trazem a forma como se faz e como se consome o jornalismo online em
Portugal?” junta-se a tentativa de perceber como correu este primeiro ano da ferramenta online.
Sera que os utilizadores se aperceberam de que havia uma maior rapidez na entrega dos
contetidos? Passaram a ler mais noticias por perceberem que o carregamento era rapido? E a
estas — e a varias outras — questdes que os questionarios aplicados aos utilizadores visam
responder.

O processo de produzir a noticia pode ser bastante exigente para um jornalista da
atualidade que veja o seu trabalho quase que replicado noutros 6rgaos de comunicacdo social
minutos depois de o publicar, vendo-se, assim, obrigado a competir com o seu contetdo pela
atencdo do leitor. O facto de haver muita informacdo disponivel pode fazer com que o leitor
esteja mais atento e exigente com os conteidos que seleciona ou pode, por outro lado, fazer
com que o leitor opte apenas pelo primeiro contetdo a aparecer no seu feed de noticias. Em
ambos os casos ha a responsabilidade das equipas de contetdos dos 6rgaos de comunicacao
social terem estratégias de comunicacdo digital que alinhem os contetdos partilhados e
noticiados com o tipo de contetidos que os leitores mais léem. E também este ponto que
tencionamos explorar nas entrevistas feitas aos editores dos 6rgdos de comunicacdo social
selecionados para esta investigagéo.

Terdo os Instant Articles tido impacto no jornalismo que se faz (e que se consome) em

Portugal?

1.3. Hipoteses a testar

De forma a guiar a presente investigacdo até conclusfes consistentes e alinhadas com a

realidade da amostra estudada, foram tracadas algumas hipoteses a testar com a metodologia:

Hipotese 1. O nimero de leituras através do Facebook aumentou;

Hipotese 2. Ha um especial cuidado por parte dos 6rgdos de comunicacdo social na
filtragem dos conteidos que sdo e 0s que ndo sdo publicados em formato de Instant
Articles;

Hipotese 3. Os utilizadores consomem mais noticias devido a rapidez de carregamento
dos Instant Articles;

Hipdtese 4. Os utilizadores ndo estdo familiarizados com o termo “Instant Articles”.



As hipoteses estdo deste modo diretamente relacionadas com os principais focos desta
investigacao e a partir delas foram selecionados os métodos de investiga¢do que consideramos
mais apropriados para a recolha dos dados necessarios a discussdo de resultados: as
entrevistas/os editores dos 6rgdos de comunicacdo social e 0s inquéritos por questionario/os
utilizadores do Facebook. A hipotese 1 (o nimero de leituras através do Facebook aumentou)
e a hipotese 2 (hd um especial cuidado por parte dos 6rgdos de comunicacdo social na filtragem
dos conteudos que sdo e os que ndo sdo publicados em formato de Instant Article) serdo
confirmadas (ou ndo) pelas respostas dos entrevistados. As hipdtese 3 (os utilizadores
consomem mais noticias devido a rapidez de carregamento dos Instant Articles) e hipotese 4
(os utilizadores ndo estao familiarizados com o termo “Instant Articles™) serdo confirmadas (ou

ndo) pelos resultados dos utilizadores do Facebook inquiridos.



Capitulo 2

2. Jornalismo e Facebook

“The media surround us. Our everyday lives are saturated by the Internet, television, radio,
movies, recorded music, newspapers, books, magazines, and more” (Croteau & Hoynes, 2014,
p. 2). E por estarmos rodeados de tecnologia que se torna quase inevitavel recorrermos as
funcionalidades que esta nos oferece. O processo de parar para ler as noticias do dia tornou-se
também ele, nos ultimos anos, tecnolégico. Pois, o facto de (quase) tudo o que nos rodeia ser
tecnoldgico fez com que também os jornalistas dessem o salto para a nova Era — a convergéncia

tecnoldgica (Jenkins, 2009):

No processo de expansdo desencadeado a partir do século XIX, a tecnologia
sempre foi um fator preponderante para o aprimoramento dos procedimentos
da producdo jornalistica, do trabalho dos profissionais, da oferta informativa,
dos modelos dos produtos e dos formatos dos contetdos, assim como permitiu
vencer distancias para que a velocidade de circulagdo das noticias pudesse
superar barreiras geograficas e temporais e chegar até ao publico, satisfazendo

as necessidades de informacéo da sociedade. (Barbosa, 2013, p. 38)

Desta forma surge uma aproximacdo entre jornalistas, produtores de contetdos, e
leitores que outrora ndo existia no processo de compra e venda de jornais e revistas. A Internet
(nomeadamente o que diz respeito as redes sociais) trouxe uma maior abertura para o contacto
entre ambas as partes, bem como veio aumentar em muito a interagcdo dos consumidores e a
liberdade para comentar os conteudos disponibilizados online. As redes sociais trouxeram
mudancas a forma de estimular o jornalismo e um dos objetivos presentes € o de gerar interacao
com os fas (Jenkins, 2009). Assim, passa a ser possivel aos jornalistas e respetivos editores
fazer uma analise das tematicas noticiosas mais comentadas, das mais lidas, mais partilhadas e

gue mais geram buzz junto do publico da publicacéo.

As redes sociais — maioritariamente o Facebook, por ser a rede social mais utilizada
em Portugal — ocupam grande parte da rotina dos portugueses. Consumir informacao através
do Facebook passou a ser cada vez mais habitual para os internautas, mas ndo sO. A
acessibilidade e a facil utilizacdo do Facebook permitem aos utilizadores partilhar opinifes e
informagdes que considerem relevantes para os restantes utilizadores. Assim, os utilizadores da

Internet passaram a ser uma fonte de informacéo para o publico de determinada rede social (seja



o0 Facebook, um blog, o Twitter...) (Rend & Rend, 2013). Por outro lado, “aos jornalistas ndo
agrada pensar nisso, mas € uma nova forma de fazer o factual, e o jornalista ficou com a
possibilidade de fazer as reportagens, explorando a profundidade no tema, e com mais técnica
e tempo para fazer o que historicamente sabe melhor: contar histérias” (Rend & Reno, 2013, p.

57).

Sobre esta nova Era, defende-se a ideia de que os editores estdo a criar plataformas ao
invés de criarem conteidos e que quem estd a produzir esse contelido sdo precisamente 0sS
utilizadores (Alejandro, 2010, p. 5, traducdo livre). Jennifer Alejandro defende também que a
televisdo, os jornais e a radio estdo ainda presentes na rotina dos media e que a competigéo pela
interactividade online estd a tornar-se acesa (Alejandro, 2010, traducdo livre): “Juntos, [0
jornalismo e os novos meios de comunicacdo], oferecem a oportunidade de transformar os
meios de comunicacdo num férum mais aberto, confiavel e Gtil para informacGes e debates"
(Alejandro, 2010, p. 7, tradicdo propria). Esta € a mais atual e mais interativa forma de
comunicar: online e de rapida atualizacdo no que diz respeito as informacdes difundidas pelos

Orgaos de comunicacdo social e pelos utilizadores.

Falamos numa nova Era porque, como ja mencionado, muitas mais séo as leituras
feitas através de dispositivo digitais do que através de imprensa em papel. Esta é uma
consequéncia do desenvolvimento tecnoldgico do pais, em conjunto com a acessibilidade a que
a Internet habituou os utilizadores. Porém, ha que ter em conta que estes “novos aparelhos
provocam novas formas de visualizacdo e acessos ao contetdo noticioso, com particularidades
que acabam por moldar a forma como uma noticia sera acessada pelo publico” (Pellanda, 2017,
p. 197). Também por isso falamos de uma mudanca evidente no jornalismo que se produz
atualmente. Pois, para que haja a possibilidade dos utilizadores optarem pela leitura de jornais
online, os contetdos devem ser precisos, coerentes, de tematicas diversificadas e de leitura

agradavel (Flavian & Gurrea, 2006).

Esta exigéncia do consumidor e a atualizacéo ao segundo surgem dos nativos digitais:
os jovens. Os jovens “sdo os guardides da cultura. Sdo eles os pioneiros no uso das novas
tecnologias da comunicacdo e da informagdo. A domesticacdo de determinadas tecnologias
também tem transformado a forma como as pessoas de todas as faixas etarias se conectam, se
comunicam e consomem informagio” (Quadros, Raséra, & Moschetta, 2013, p. 155). E nesse
sentido e para responder a essas necessidades que “as empresas de comunicagdo necessitam
investir na convergéncia tecnoldgica, distribuindo informacdo em diferentes sistemas de

comunicagao” (Quadros, 2010, p. 216). O jornalismo multiplataforma é agora uma realidade
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que deve ser ouvida pelos 6rgdos de comunicacédo social, sendo que todos os conteidos devem
ser pensados e planeados de acordo com a oferta de ecras disponivel no mercado e ndo apenas
pensados para o papel e/ou para o desktop. De acordo com este ponto estdo a ser criadas formas
de publicidade “para manter as industrias suficientemente saudaveis para continuar a produzir”
(Jenkins, 2009, p. 8) jornalismo que seja lucrativo. O facto de estar online e a distancia de um
clique (que parece ao utilizador) gratuito, diminui o valor monetéario dos contetdos. Novas
estratégias de negocio e de lucro tiveram de ser associadas a mudanca. Nesse aspeto, também

as redes sociais sdo uma ferramenta a favor.

2.1. Aweb 2.0

A World Wide Web foi o inicio de todas as formas digitais de comunicacdo. Redes socialis,
plataformas online, aplicacfes de comunicacao ou de edicdo de texto s6 existem porque a Web
foi disponibilizada aos utilizadores. Navegar no mundo online tornou-se possivel, havendo,
desta forma, um espacgo universal para a partilha e o consumo de informacgdo. A Web ¢ “(...)
um medium para a comunicacdo entre pessoas: comunicacdo através do conhecimento
partilhado” (Serra & Ferreira, 2007, p. 172).

“A Web 2.0 ¢é a segunda geragdo de servigos online e caracteriza-se por potencializar as
formas de publicacdo, compartilhamento e organizacdo de informacdes, além de ampliar os
espacos para a interacgdo entre os participantes do processo” (Primo, 2007). Pensemos na sua
definicdo como algo que interliga e sustenta os sites existentes no universo virtual (O'Reilly,
2005), entregando contetidos independentemente da distancia e garantindo a otimizacdo das

ferramentas de pesquisa.

1969 e 1994 séo datas registadas como importantes para a origem e desenvolvimento
da Internet e do conceito World Wide Web. Manuel Castells, em 2004, recordava a Internet
como ndo sendo o futuro, mas sim o presente. Acrescentando que esta “(...) se trata apenas de
uma rede de redes de computadores capazes de comunicar entre si. Tal tecnologia é muito mais
do que uma tecnologia. E um meio de comunicagdo, de interac¢do e de organizagdo social”
(Castells, 2004, p. 205). Dai em diante, a Internet passou a fazer parte das rotinas de todos 0s
utilizadores online. Portugal ndo ficou a margem dos paises desenvolvidos, acompanhando-os
nestas mudangas de habitos. Sao milhares os utilizadores que se conectam a rede para consumir
informacdo difundida por autores de blogs, produtores de conteudo em plataformas online e/ou

utilizadores de redes sociais. Tendo um dispositivo com ligacéo a Internet, todas as atividades
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passam a ser possiveis, desde a pesquisa por conteudos de entretenimento, conhecimento, até

contactar outras pessoas, explorar novas areas de estudo, entre muitas outras.

O facto de a tecnologia estar em constante mutacao e desenvolvimento faz com que as
melhorias sejam visiveis e que os utilizadores encontrem cada vez mais vantagens em adicioné-
la as suas rotinas. Dessa forma, torna-se virtualmente possivel encurtar distancias e quebrar
barreiras geograficas que pudessem existir na simples acdo de comunicar. Uma mensagem
escrita é entregue ao destinatario numa questdo de segundos, tal como uma videochamada é
estabelecida com rapidez e qualidade independentemente da distancia a que o recetor e 0

emissor estdo.

Em comparagdo com a web 1.0, as vantagens da web 2.0 transformam-se num aumento
dos niveis de consumo da tecnologia, nomeadamente no consumo de dispositivos moveis — por
serem os dispositivos que tornam o acesso a Internet mais acessivel e rapido — (ndo limitando
0 consumo apenas a versdo desktop). Este consumo mobile traduz-se num desenvolvimento do

setor econdémico de cada pais:

O aumento surpreendente do uso do telemével na Gltima década tem uma série
de consequéncias e implicagdes importantes na vida econdmica e social. (...)
Uma das caracteristicas mais marcantes do mundo em que vivemos
atualmente é o uso crescente de tecnologia para acesso a informagdes e
mediacdo de comunicacdo. A disseminacdo fenomenal das tecnologias e
aplicagbes moveis ndo tem precedentes em nenhum outro dominio da
atividade humana. As tecnologias da informacgdo e da comunicagdo (TIC)
foram promovidas como um elemento-chave do crescimento econémico ao
longo dos ultimos quinze anos e mantém a sua lideranca como setor de
servigos de crescimento mais rapido, superando o crescimento de servicos
basicos como a salde, a habitagdo e a alimentacdo. (Katz, 2008, p. 15,

traducdo propria).

2.2. O que sdo os Instant Articles?

“A new way for publishers to create fast, interactive stories on Facebook” (Facebook,

consultado em 2017).

A portabilidade dos dispositivos faz com que também a maioria dos acessos feitos a

Internet sejam feitos em versdes mobile. Dessa forma, é interessante pensarmos que a interface
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touch screen se traduz numa nova forma de consumir e de interagir com os contetdos (Cardoso,
Costa, & Coelho, 2015, p. 153). Dai também resulta a origem dos Instant Articles. Cada vez

mais se torna importante para o utilizador consumir rapida e consistentemente a informacao.

Os programadores do Facebook definem os Instant Articles como um documento
HTML que carrega muito rapidamente no Facebook (Facebook, 2017, traducdo prépria). Este
tipo de artigo permite ao editor contar historias e personalizar, adicionando funcionalidades

interativas (ibidem).

Desenhados para editores e produtores de contedo e pensados com o objetivo
principal de melhorar a experiéncia do utilizador que navega pela rede social e que consome
contetdos, os Instant Articles sdo uma ferramenta interna do Facebook. Desde Abril de 2016
que é possivel aos produtores de conteldos editar os artigos noticiosos neste formato,
disponibilizando, assim, os contetudos para a versdo mobile do Facebook de uma forma mais
leve e mais rapida. A diferenca entre as partilhas é que, em vez de o editor partilhar uma
hiperligacdo que conectaria o utilizador a plataforma online do 6rgao de comunicacdo social
através de um clique, o artigo é disponibilizado através de uma hiperligagdo que reencaminha
o0 utilizador para uma ramificacdo do Facebook. Nesse formato, o layout que chega ao ecra do
utilizador numa questdo de segundos é minimalista, ndo apresenta janelas pop-up publicitarias
e apresenta o artigo do érgdo de comunicacdo social exatamente como o jornalista o editou:
texto em formato de noticia, com imagem (que pode ser explorada ao pormenor —zoom - através
do sistema touch screen do dispositivo) e/ou video (que também carregara rapidamente
independentemente do tipo de Internet que o utilizador esta a utilizar para consumir o

conteddo).

Este tipo de artigo é facilmente identificado pelo utilizador pois, no canto inferior
esquerdo, logo apds o titulo, hd um sinal cinzento que muito se iguala a um pequeno raio. O
facto de o artigo ser de rapido download e de entregar a informacao sem falhas e com qualidade
faz com que também o nimero de leituras e de reagdes aumentem. Quem confirma essa
afirmacéo é o blog Unamo, que publicou um artigo onde divulga os resultados de um estudo de
Maio de 2015, que regista uma subida de 20% de cliques através do mobile em contetdos, 70%
de leitores que disseram preferir ler os artigos em formato de Instant Articles e 30% mais de

shares (Maxin, consultado em 2017).

A vantagem dos Instant Articles é a rapida entrega dos contetidos que o utilizador

seleciona no seu feed de noticias do Facebook. Esta é uma forma do Facebook manter os
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utilizadores na plataforma em vez de os redirecionar para ligag0es externas que gerariam
trafego para outras paginas/marcas que ndo a rede social. Assim, 0s 6rgdos de comunicagdo
social acabam por se associar ao Facebook, aumentando a comunidade e o lucro da rede social.
Deste modo, “a parceria torna-se interessante para os editores por dar possibilidades de vender
publicidade juntamente com os artigos que publicam através da rede social” (Conde, 2017, p.
148).

2.3 O jornalismo em Portugal, o Facebook e os utilizadores
gue (também) sao leitores

Uma vez sendo a rede social com maior expressao em Portugal, o Facebook agrega no seu
espaco virtual muitas formulas para reunir os utilizadores online com frequéncia. Uma dessas
férmulas é a distribuicdo gratuita de noticias. Tendo acesso a Internet, € muito provavel que o
utilizador comum ache mais econémico consumir jornalismo digital do que investir algumas
centenas de euros anuais na versao impressa. A juntar a este facto, da-se a oportunidade do
utilizador poder consumir contetdos de mais do que um 6rgdo de comunicacéo social online,

sendo que, se fosse comprar, provavelmente apenas consumiria os conteddos de um.

Os resultados do inquérito “Portugal Digital. Estudos de hébitos digitais” (realizado pela
Sapo e pela Marktest em Agosto de 2016) explorados no estudo “Praticas e Consumos Digitais
noticiosos dos Portugueses em 2016” levado a cabo pelo OberCom?, mostram que 99,1% dos
inquiridos consomem conteudos informativos “todos os dias ou quase todos os dias” (Cardoso,
Mendonca, Vieira, Paisana, & Sousa, 2017, p. 9). Nesse mesmo consumo, 0 acesso a Internet

feito através de smartphone representa uma percentagem de 83%.

Uma vez falando nos habitos dos portugueses, parece-nos interessante explorar neste
topico os 83% de portugueses que consomem contetdos online através de smartphone. No
relatorio da OberCom ja referido, para consumir noticias, 70,3% dos portugueses inquiridos
preferem o computador, 61,6% preferem o smartphone e apenas 20,5% preferem o tablet
(ibidem). Ainda se conclui que 41,0% dos inquiridos ndo tém apps de sites noticiosos

portugueses instaladas no smartphone (ibidem), pelo que as leituras destes utilizadores ou séo

1 Observatério de Comunicacéo dedicado a investigacdo de redes sociais, praticas jornalisticas, televisdo, radio e
jornais. E uma associagdo sem fins lucrativos que conta com o apoio do Programa Operacional Sociedade do
Conhecimento, Portal Comunicacdo, Ceative Commons e Unido Europeia.
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no Facebook, nas restantes redes sociais — como é o caso do YouTube, Google +, Instagram,
LinkedIn e Twitter - ou diretamente nos sites oficiais de cada 6rgao de comunicacao social.

Figura 1 — Redes sociais utilizadas para consumir noticias (2 a 3 vezes por semana)

Facebook N 76,7%
Youtube NN 23,7%
Google + NG 17,9%
Instagram [ 12,7%
Linkedin [N B84%
Twitter I 6,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 50% 100%

Fonte: Portugal Digital. Estudo de Habitos Digitais SAPO/MARKTEST. (Facebook n=536; Youtube n=536; Google + n=536; Instagram n=536;
Linkedin n=536; Twitter n=536). Edicdo: OberCom.

Fonte: Praticas e Consumos Digitais Noticiosos dos Portugueses em 2016, OberCom

Sobre esse facto: 80,2% dos inquiridos afirmam que as redes sociais sdo um local de
consumo de noticias, sendo que 88,6% preferem consumir noticias em formato de texto
(ibidem). Sobre o género que mais agrada aos leitores, o relatdrio conclui que sdo as noticias de

ultima hora, o desporto, economia, politica e tecnologia que reinam nas preferéncias.

Apesar do consumo principal continuar a ser o consumo através de desktop, o mobile
tem vindo a ganhar o seu papel relevante. Relevante a ponto de os conteddos online serem
adaptados a ambas as versfes: versdo para desktop e versdo mobile (responsive) de forma a
garantir uma melhor qualidade na experiéncia do utilizador. A mudanca de hébitos e de

preferéncias de consumo do utilizador confirma-se com os dados:

Um outro aspeto bastante relevante é a navegabilidade, ou por outras palavras,
a facilidade com que a leitura ou mais genericamente, 0 acesso ao conteldo
informativo se processa. Assim, 50,9% menciona preferir descer na pagina,
deslizando o dedo”. Apenas 10,1% diz preferir “usar um botdo “ler mais” ou

“pagina seguinte” (Cardoso, Mendonca, Vieira, Paisana, & Sousa, 2017, p. 27).

Estes resultados vém comprovar a teoria de que o consumo digital de noticias tem vindo
a expressar-se cada vez mais nos Gltimos anos e que, por sua consequéncia, também as equipas
de produtores de contetdos dos 6rgdos de comunicacao social tém de inovar constantemente
para manter um lugar de qualidade no que diz respeito a batalha por leitores e views diarias que
se faz sentir entre os diversos 6rgdos do setor. Também os utilizadores estdo mais criticos, mais

curiosos e mais expectantes por criatividade e formas diferentes de consumir informagéo.
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Sobre a possivel transformacao do jornalismo, o estudo em questdo regista que apenas
7,6% dos portugueses inquiridos afirmam haver a possibilidade de pagarem pela informacéo
exclusiva e ndo terem publicidade. Para contrastar com estes nimeros, os restantes 92,4%
preferem ter publicidade e acesso gratuito a informacdo. Todavia, as probabilidades do
jornalismo online se tornar num negocio que necessita de cobrar um fee a pega, semanal ou
mensal ao leitor sdo cada vez maiores: “¢é preciso ter em mente que a informagao ¢ livre, mas o
trabalho para se apurar bem uma matéria custa dinheiro, assim como manter um site no ar.”
(Silva, 2010, p. 46). Ao evitar 0 proximo passo — 0 passo de cobrar pelo consumo do jornalismo
online -, é o desenvolvimento que fica penalizado. No mundo do online, ainda existe uma “(...)
replicacdo de contetdos tradicionais, havendo hoje um fosso cada vez maior entre o potencial
dos dispositivos de rececdo, os contetdos produzidos pelos meios de comunicacdo e as
expectativas dos consumidores” (Canavilhas & Rodrigues, 2017, p. 11) e muito se deve ao facto
do publico-alvo dos conteidos produzidos pelos érgdos de comunicacdo portugueses — 0S
leitores — ainda ndo estarem preparados para terem uma despesa mensal fixa que diga respeito
ao consumo de jornalismo. Nos Gltimos anos, como ja supracitado, o crescimento do consumo
de jornalismo online também se deveu ao facto de ser mais econémico (diga-se, gratuito) em

comparagdo com a despesa associada ao consumo de jornalismo impresso.

2.4 O perfil do jornalista da atualidade em Portugal

Se nos ultimos anos o jornalismo sofreu mudancas significativas, também a propria profissdo
se alterou. Exercer jornalismo transformou-se com o desenvolvimento da sociedade de
consumo e com o boom da tecnologia. Neste topico abordaremos as mudancas que foram
introduzidas na profissao de jornalista com o passar do tempo justificadas pelas alteracfes que

se fazem sentir no consumo de informagéo.

Nesta nova Era, os dispositivos moéveis sdo considerados os “novos agentes que
reconfiguram a producdo, publicacao, a distribuicéo, a circulacéo, a recirculacdo, 0 consumo e
a recepgao de contetido jornalistico em multiplataforma” (Barbosa 2013 apud Conde, 2017, p.
145-146). De acordo com esta realidade, surge o termo produser, introduzido por Axel Bruns,
gue agrega ao papel de consumidor, o papel de produtor de conteddos (Cardoso & Cameira,
2015). Deste modo, o trabalho de producao de contetidos dos jornalistas deixa de ser totalmente
exclusivo e pode passar a assemelhar-se muito as informacgdes difundidas pelos utilizadores das
redes sociais. Alias: “as praticas jornalisticas de hoje envolvem um niimero maior de produtores

e distribuidores de noticias, sendo que uma importante parcela destes ndo faz parte de

16



organizagoes jornalisticas” (Primo, 2011, p. 132). Por essa mesma razdo, passou a ser
necessario ao jornalista inovar nos contéudos que cria, encontrando formas diferentes de contar
historias, ilustracGes e meios mais criativos de apresentar a organizacdo das suas ideias e dos
factos. Pois, numa altura em que o leitor claramente domina a Internet e as suas ferramentas, é
essencial para o jornalista que a ideia de leitor passivo (Silva, 2010) esteja ja ultrapassada e que
se tenha atualizado para uma ideia de leitor atualizado que se interroga e contrapde as
informacdes que Ihe sdo oferecidas pelos meios. Todavia, saiba-se que “o jornalista assim como
0 escritor quer, sobretudo, ser lido. O jornalista em tempos de internet quer a caixa de
comentarios cheia” (Silva, 2010, p. 47) e que toda a revolucdo das redes sociais pode ser
benéfica também para a carreira e para o trabalho dos jornalistas. Se por um lado o sentido
critico dos leitores e consumidores pode ser um alerta para as informacdes que sdo publicadas
com menor zelo jornalistico, por outro lado, a interatividade e proximidade que as redes sociais
criam podem sugerir uma relagdo mais proxima e de confianca entre produtores de conteudos

e consumidores dos mesmos.

O ponto positivo da tecnologia, é que ela se renova e se desenvolve (quase que) a
velocidade da luz. Esta caracteristica acaba por trazer os mais variados meios ao jornalista para
que possa reconstruir com frequéncia a forma como produz os seus contetdos. Os Instant
Articles, objeto de estudo desta investigacdo, sdo resultado do desenvolvimento da tecnologia

e de uma plataforma em especifico, o Facebook.

O surgimento das redes sociais e a forte adesdo dos portugueses trouxeram um novo
palco para que o jornalismo pudesse atuar junto de mais pessoas. Desde as noticias rapidas no
Twitter, aos videos e podcasts no YouTube, as fotografias e lives no Facebook e no Instagram,
todas estas ferramentas garantem a interactividade necessaria para que o leitor se sinta mais
préximo do jornalismo, do mundo e do jornalista. A personaliza¢do na producéo e no consumo

de informacéo passou também a existir nos Gltimos anos:

A massificagdo de smartphones e tablets veio aumentar, ndo s6 0s acessos a
Internet, como também diversificar o seu tipo de utilizacdo. Esta é agora mais
pessoal e em mobilidade. Os habitos de consumo informativo estdo a mudar e
os dispositivos moveis sdo o exemplo mais recente de como as linguagens

devem ser adaptadas aos meios (Jerénimo, 2015, pp. 8-9).

Por exemplo, ter um direto no Facebook em que a jornalista pivot do noticiario direciona o seu

discurso para o publico, dando-lhe os bons dias e fazendo um resumo introdutorio as noticias
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gue estdo na ordem do dia, pode efetivamente aproximar o utilizador das redes sociais do

jornalismo e do jornalista.

“A penetracdo das redes sociais dentro do jornalismo tem crescido de forma exponencial
nos ultimos tempos” (Steganha, 2010, p. 68). Este crescimento tem sido tdo relevante para a
area da comunicacdo que muitas profissdes daqui surgiram, tal € o caso dos editores de redes
sociais, editores de online, social media managers e analistas web. Para contrastar com o
crescimento da importancia dada ao online, surgem algumas desvantagens para os jornalistas e
para o jornalismo impresso. Uma das desvantagens € a queda nas vendas de jornais e revistas —
esta que era seguramente uma das formas mais relevantes de sustento de cada 6rgao de
comunicacdo social. Dessa forma, também os valores apresentados pelos departamentos
comerciais de cada 6rgdo tiveram de ser repensados e desvalorizados de acordo com o continuo
decréscimo de exemplares vendidos. Nesta mesma linha também a mé&o-de-obra jornalistica
passou a ndo ser tdo valorizada como outrora fora e até o jornalismo de terreno passou a
escassear, sendo substituido pelo ja conhecido jornalismo de secretaria em que o jornalista
apenas produz contetdo recorrendo a tecnologia e a informacdes das mais variadas fontes.

Desse facto resulta ainda que:

O peso dos formatos online e o0 peso gque a televisdo em mono-plataforma
ainda tem nas dietas mediaticas dos portugueses, faz com que o sector da
imprensa deixe de ser alvo preferencial das agéncias e empresas publicitarias,
decorrendo daqui problemas graves de captacdo de receita tradicionalmente
chave na sobrevivéncia dos titulos de imprensa. (Cardoso, Mendonga,
Quintanilha, Pais, & Paisana, 2017, p. 35)

Atualmente, a concorréncia jornalistica apoia-se essencialmente na rapidez de producédo
de conteudos e na rapidez em superar a producdo informativa do préprio user. Qualidade
jornalistica passou a integrar também a capacidade de ser criativo, pois sera essa criatividade
que captara a atencdo do consumidor de Instant Articles (e maioritariamente do mobile). A
opcao na escolha de um artigo em prol de outro relativo a mesma tematica e a capacidade em
surpreender e conquistar o user passou a ser uma caracteristica fundamental na profissdo

jornalistica.
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Capitulo 3

3. A metodologia da investigagao

Para que os objetivos inicialmente projetados fossem cumpridos e para que a pergunta de
partida da presente investigacao fosse respondida, houve fases essenciais que foram cumpridas.

O processo de investigacdo baseia-se numa ldgica de fazer perguntas inserida numa
tentativa de conhecer e de compreender o mundo que € ja especifica do ser humano (Coutinho,
2014). Como tal, a metodologia:

(...) procura descrever e analisar os métodos, alertar para os seus limites e
recursos, clarificar os seus pressupostos e consequéncias, relatar as suas
potencialidades nas zonas obscuras das fronteiras do conhecimento. (...) o
objectivo da metodologia é ajudar-nos a compreender, no sentido mais amplo
do termo, ndo os resultados do método cientifico mas o proprio processo em
si. (Kaplan, 1998: 23 apud Coutinho, 2014, pp. 28-29).

Serd neste capitulo que vamos apresentar e justificar os métodos envolvidos nesta
investigacdo, bem como explicitar quais as vantagens, desvantagens e objetivos de cada

método.

3.1. Métodos de investigacao utilizados

A recolha da informagéo foi realizada em duas fases independentes, dada a necessidade de
conhecer a mecénica de dois mundos diferentes: 0 mundo dos editores e produtores de
conteidos e o mundo dos utilizadores do Facebook que consomem contetdos jornalisticos

através do mobile.

Consideramos que sustentar a investigacdo apenas na observacdo da producdo
jornalistica (analisando os contetdos publicados pelos 6rgdos de comunicacdo social em
formato de Instant Articles) e observar as reac6es dos leitores e utilizadores da versdo mobile
do Facebook (através de partilhas, comentéarios, reacoes e likes) resultaria em dados muito
faliveis e pouco crediveis. Dessa forma, foi tomada a decisdo de conseguir resultados através
de um método qualitativo - foram postas em pratica entrevistas aos editores de social media de
trés Orgdos de comunicacdo social: um 6érgdo semanal (Expresso), um érgdo regional (Sul

Informagdo) e um Orgdo cuja atuacdo € apenas online (Observador) - e de um método
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guantitativo - disponibilizando um inquérito online a que os utilizadores do Facebook podiam
responder. Desta forma, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica cujo teor empirico exigiu uma
pesquisa pluralista (Burns & Bush, 2006) que se combinou numa mistura de métodos
qualitativos com métodos quantitativos. Com isto, os resultados obtidos sustentardo a

argumentacdo final (Carmo & Ferreira, 1998 e Sekaran & Bougie, 2010).

3.1.1. Métodos qualitativos
3.1.1.1. Entrevista

Esta ¢ uma forma de aprofundar o conhecimento sobre determinado assunto. “Fazer perguntas
é uma actividade especificamente humana, e desde os primdrdios da histéria que o0 homem se

preocupa por conhecer e compreender o mundo que o rodeia” (Coutinho, 2014, p. 3).

De acordo com o modelo proposto por Joseft Luft e Harry Hingham, a Janela de Johari?,
o principal objetivo de uma entrevista é o de alargar a area livre — composta por elementos que
fazem parte da informacéo tida em comum pelo ego e pelo outro — do entrevistador e do
entrevistado no que diz respeito ao assunto em analise diminuindo, assim, a area secreta — 0s
elementos que o ego conhece sem os partilhar com o outro (Carmo & Ferreira, 1998). As
entrevistas foram tidas em conta nesta investigacdo como parte integrante da procura por
resultados. Entendeu-se que realizar as entrevistas primeiramente iria expandir o leque de
topicos a explorar no inquérito por questionario disponibilizado aos utilizadores do Facebook

mobile.

Apesar de este método ter vantagens, nomeadamente a proximidade que se estabelece
entre entrevistador e entrevistado e o detalhe que se pode conseguir nas respostas, também
existem desvantagens a apontar. Entre elas, a auséncia de dados concretos que permitam ao
investigador tracar um perfil do consumidor em analise. Havendo duas pessoas ativas nesta

acdo (o entrevistador e o entrevistado), também os interesses e as ideias relativos ao assunto em

2 “Este modelo representa o grau de lucidez nas relagdes interpessoais, classificando os elementos que
influem nessas relacfes em quatro areas, relativamente a um dado ego: area livre: aqueles que
integram a informacédo conhecida pelo ego e pelo outro: &rea cega: 0s que sdo conhecidos apenas
pelo outro (ex.: a imagem ndo verbalizada que o outro tem do ego); area secreta: 0s que, pelo
contrario, 0 ego conhece sem os partilhar com o outro; area inconsciente: os elementos que
condicionam a relagdo mas dos quais, nem o ego nem o outro tém consciéncia” (Carmo & Ferreira,
1998, p. 124).
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analise sdo duais e diferentes. Logo, os dados podem ser sempre subjetivos independentemente

do tratamento que sofram.

Foram realizadas trés entrevistas estruturadas (ver anexo A, pagina 1) a colaboradores
de trés 6rgdos de comunicacdo social portugueses que recorrem a ferramenta Instant Articles
diariamente. Os entrevistados, Luis Pereira, Social Manager & Digital Analyst do Observador?,
Pedro Monteiro, coordenador do departamento de Envolvimento de Audiéncias do Grupo
Impresa (nomeadamente do jornal Expresso?) e Nuno Costa, chefe de redagdo do Sul
Informacédo®, foram contactados via e-mail em meados de Fevereiro e todos eles
corresponderam a solicitacdo de entrevista. O contacto seguiu com “a apresentacdo do
investigador, a apresentacdo do problema da pesquisa e a explicagdo do papel pedido ao
entrevistado” (Coutinho, 2014, p. 142), seguindo-se a entrevista devidamente estruturada e com

objetivos especificos como ilustramos na tabela seguinte:

3 Disponivel online desde Maio de 2014. O Observador é o Unico jornal nacional que é totalmente online
e que ndo oferece ao leitor uma versdo em papel. Os conteldos sdo maioritariamente generalistas,
sendo que os artigos de opinido e as infografias sdo também bastante explorados na plataforma. As
audiéncias relativas a janeiro de 2017 registaram mais de 49 milhdes de pageviews. No Facebook
conta com mais de 581 mil seguidores. (Observador, 2017).

4 Fundado em 1973 por Francisco Pinto Balseméo, este 6rgdo de comunicacdo social integra o grupo
Impresa desde o seu primeiro dia. O leitor deste jornal semanal tem idades compreendidas entre os
25 0s 64 anos e reside maioritariamente em regides urbanas. No Facebook, conta com mais de 619
mil pessoas. (Impresa apud Bareme Imprensa, s/d).

> Jornal regional online generalista lancado a Setembro de 2011. Noticia maioritariamente episodios
relevantes em toda a zona Sul do pais. Foi o primeiro jornal regional a utilizar Instant Articles em
Portugal. Junta um total de 34 450 pessoas na sua pagina de Facebook. Sendo um jornal generalista,
noticia episédios relevantes para todas as tematicas do interesse geral, desde desporto, cultura,
sociedade, empreendedorismo entre tantas outras. Tem uma média de alcance diario de 30 mil
pessoas, sendo que as faixas etarias das mesmas estao entre 0s 25 e 0s 44 anos. (Informagéo, 2017).
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Tabela 1 - Explicagdo da estrutura utilizada nas entrevistas realizadas

m Identificagdo da questdo Tipologia da questao Objetivos

O RETORNO E A INTERACTIVIDADE (A COMUNIDADE ONLINE

SOBRE OS INSTANT ARTICLES

=
<

Fonte: Elaboragao prépria, com recurso a contetidos de (Carmo & Ferreira, 1998) e (Sekaran &

Bougie, 2010)

1. Desde quando a vossa publicagdo
esta presente no online? E nas redes
sociais?

2. A comunidade de leitores no site &
numerosa? E no Facebook?

3. Entre imagens, links e videos, que

tipo de conteudos resulta melhor na
vossa pagina (no Facebook)?

4 A rede social gera algum tipo de
interactividade entre leitores e
jornalistas?

5.Quais 0s nimeros mais importantes
quando falamos em redes sociais deste
6rgao de comunicacéo social?

6.Qual o perfil que tracam do
utilizador/leitor nas vossas redes
sociais?

7.Quando aderiram aos Instant
Articles?

8.Qual 0 mecanismo de backoffice que
adoptam para publicar os Instant
Atticles? (é s6 uma pessoa que faz
essa edicdo? Ha uma légica de
reviséo?)

9 Pensando nos meses que ja
passaram desde a adesao aos Instant
Atticles, 0 que aprenderam, enquanto
editores na rede social? (Qual a melhor
hora? Quais os temas mais lidos?
10.Quais as vantagens que encontram
nesta ferramenta?

11. Comparando o nimero de leituras
que tém origem no Facebook com as
leituras provenientes do site e de
motores de busca, quais se destacam?
Em grande nimero?

12 A taxa de rejeicdo diminuiu?
13.Prejudicou o nimero de views no
site? Ou a utilizacéo dos Instant
Articles trouxe uma
melhoria/crescimento no namero de
leituras?

14.No que diz respeito ao publico, qual
a relacéo que acreditam que o
utilizador tem com os Instant Articles?
15.Encontram problemas neste
processo de publicacdo na rede social?
Quais?

16. Tem algo que queira acrescentar a
esta entrevista?

2 questdes:
(N°. 1). Qu%téo aberta & qual o
entrevistado tem liberdade total para
responder uma data de inicio;
(N°. 2) Questéo dicotomica de resposta
baseada no “sim/ndo”", sendo que se
subentende a resposta de um nimero
especifico que justifique o tamanho das
comunidades.
4 questdes:
(N°. 3) Questéo que limita as opgdes de
resposta do entrevistado.

(N°s. 4, 5 e 6) Questdes abertas em que o
entrevistado tem liberdade total para
responder consoante a tematica.

10 questdes.

(N°.7, 8,9, 10 e 14) Questdes abertas em
que o entrevistado tem liberdade total para
responder consoante a tematica;

(N° 11) Questao que oferece dois cenarios
de reflexao ao inquirido.

(N°s. 12, 13, 15) Questéo dicotomica de
resposta baseada no “sim/ndo”, sendo que
algumas delas podem ser completadas com
informacao relativa a identificagéo de
diversos fatores que justifiquem o “sim” ou o

1 questdo

(N°. 16) Questao aberta em que o
entrevistado tem total liberdade para
acrescentar qualquer informagdo que ache
relevante para a investigacéo em curso.

Recolher dados especificos sobre as
comunidades online dos 6rgaos de
comunicacdo social em analise;

Identificar a maturidade da empresa noticiosa
online (E recente? Tem poucos seguidores?,
entre outros);

Perceber qual a percecdo que o entrevistado
tem das comunidades que gere).

Identificar a recetividade dos leitores aos
contetdos publicados através da ferramenta
Instant Articles;

Apurar qual a percecéo do entrevistado em
relagéo ao feedback que pode retirar das
redes sociais (comentarios, likes, reacdes,
partilhas dos leitores);

Perceber qual a importancia que o 6rgéo de
comunicacgéo social da a interatividade que 0s
conteudos partilhados podem gerar (entre
leitor e produtor de contetido);

Conhecer o perfil de leitor que o 6rgéo de
comunicago social tracou através do
Facebook e do retorno que ele pode gerar.

Identificar cronologicamente o inicio da
utilizacdo da ferramenta Instant Articles por
parte do 6rgéo de comunicago social;

Perceber qual a l6gica de organizacdo e de
publicacéo dos artigos que séo publicados
neste formado no Facebook;

Analisar a percecdo que o entrevistado e a
sua equipa tém da utilizacdo e dos resultados
que 0s Instant Articles trazem A publicacdo e
respetivos contetdos;

Perceber qual a andlise que o entrevistado
faz da utilizacdo da ferramenta e das leitoras
que dai resultam;

Apurar qual a opinido que o entrevistado tem
da ferramenta Instant Articles e da utilizacdo
que 0s leitores Ihe dao.

Mostrar recetividade para novas informacdes
que ndo tenham sido exploradas no decorrer
da entrevista que possam ser relevantes para
a investigacéo.
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A escolha dos 6rgédos de comunicagdo social em analise — Observador, Expresso e Sul
Informacdo — baseou-se em vérios fatores. O Observador, por ser um jornal generalista de
ambito nacional com funcionamento totalmente online e, por isso, por recorrer a técnicas de
publicacdo de contetidos que podem ser ligeiramente diferentes das técnicas utilizadas pelos
restantes orgdos; O Expresso, por ser o jornal semanal mais lido no pais, tento também leituras
diarias significativas na sua plataforma online; O Sul Informac&o, por ter sido o primeiro jornal
regional a aderir aos Instant Articles. Ficam registados nesta analise um jornal online diario,

um semanal e um regional.

3.1.2. Métodos quantitativos

3.1.2.1. A definicdo da dimensdo da amostra e do metodo de
amostragem utilizado

Segundo Kemp (2016), hd mais de 7 milhdes de portugueses online. Por esse motivo,
consideramos a populacdo em analise demasiado numerosa e, de acordo com as técnicas de
amostragem utilizadas em ciéncias sociais, foi delimitada uma amostra que represente um
subconjunto de utilizadores cujos habitos e preferéncias podem (ou ndo) representar a
populagéo total. O objetivo passou por estudar um grupo diversificado de utilizadores que néo
se limitasse a uma faixa etaria nem a uma zona urbana ou area de estudos. Esta foi a forma mais
flexivel que encontramos de corelacionar a forma de distribuicdo do inquérito (online) com os
objetivos da pesquisa (um grupo diversificado de inquiridos). No préximo ponto explicaremos

mais aprofundadamente como se processou a inquirigéo.

3.1.2.2. Inquérito por questionario

Em investigacdo cientifica, este € um dos métodos mais utilizados. Neste caso em particular,
optamos por implementar um inquérito online, sabendo que desta forma seria um processo mais

econdmico e menos demorado.

Decidir por este méetodo qualitativo obrigou-nos a ponderar acerca das vantagens e
desvantagens do método. "As vantagens dos questionarios online incluem a facilidade de
armazenamento, recuperacdo e analise qualitativa” (Juliano, 2008, p. 841, traducgdo livre),
porém, esse ponto singular ndo foi decisivo. Como vantagem, destacou-se a opg¢do de o
inquérito ser alojado numa plataforma online (Qualtrics) e poder ser respondido a qualquer hora

do dia ou da noite, tentando evitar uma taxa de rejeicdo que resultaria da falta de tempo ou de
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disponibilidade. Também os grupos de utilizadores inquiridos que estdo longe geograficamente
ficam mais préximos da possibilidade de responderem (presencialmente nunca haveria um

alcance tdo grande como o alcance que a Internet proporciona).

A distribuicdo do questionario foi feita online, maioritariamente através do Facebook e
do LinkedIn. A opcéo do inquérito ser direcionado a utilizadores de Facebook ajudou em muito
a que ele se propagasse, pois, nos dias que correm, quase todos 0s portugueses que estdo online
sdo utilizadores do Facebook. Logo, a probabilidade de todos quantos se cruzaram com o link

do inquérito serem utilizadores da rede social € muito grande.

O desenho do inqueérito (anexo B, pagina I1) foi realizado com o objetivo de ser claro e
simples para que ndo gerasse ambiguidade ao recetor no momento de registar as respostas.
Pontos como 0 ambito e objetivos da investigacdo foram mencionados na introdugéo, pois
considerou-se relevante o enquadramento da pesquisa, sendo este também um fator de
aproximacdo entre investigador e inquirido. Também a qualidade da experiéncia do inquirido
foi tida em conta. Dessa forma, foi adicionado um gréafico no cabecalho do inquérito para que
fosse visivel a percentagem de questdes ja respondidas durante o processo de cada utilizador e
foi ativada a versdo mobile do questionario. Todas as questdes foram pensadas de acordo com

uma estrutura dividida por grupos de objetivos como os que ilustramos na tabela seguinte:
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Tabela 2 - Explicagao da estrutura utilizada nos inquéritos

m Identificagao da questao Tipologia Objetivos

Com que frequéncia utiliza a internet por Tragar o perfil de utilizador da Internet

dia? _ . do inquirido.
Questéo fechada com apresentago de

um nimero limitado de respostas de

Tragar o perfil de utilizador da Internet

Através de que dispositivo acede com mais - do inquirido;
s escolha multipla em leque fechado. . -
frequéncia a internet? + Perceber qual o nivel de atualizacéo do
inquirido.
E utilizador do Facehook? Questao f!lcotomlca de resposta direta: « Apl..lrar seo |nq.umdc é t'ltlhzadol" da
sim ou héo. maior rede social do pais.

Tragar o perfil de utilizador do
Facebook do inquirido;
Perceber qual o nivel de atualizagéo do

Quest&o fechada com apresentagéo de -
Com que regularidade acede ao Facebook? um nimero limitado de respostas de
escolha mltipla em leque fechado.

inquirido.
E utilizador da aplicagéo mobile (para * Identificar a importancia do inquirido
telemével) do Facebook? Questso dicotdmica de resposta direta: para a corrente investigagéo.

sim ou néo. + |dentificar aimportancia do inquiride

para a corrente investigagéo.
« Classificar o nivel de conhecimento do
inquirido;

Consome noticias através do Facebook?

Esta familiarizado com o termo “Instant

Articles™?
Quest&o fechada com apresentagéo de -  Perceber até que ponto a comunicagéo
um numero limitado de respostas de da existéncia da ferramenta Instant

Ja leu Instant Articles? escolha mltipla em leque fechado. Articles chega a todo o fipo de

utilizadores do Facebook.

Desde Abril (2016) que este tipo de
ferramenta esta disponivel. Melhora em

muito a rapidez com que recebe o contetido Quest&o dicotdmica de resposta direta: = Gkt @l de ealieaiE i i

DO COM O CONSUMO DE NOTICIAS ATRAVES DO FACEBOOK E DOS INSTANT ARTICLES

de determinadas noticias no seu telemével  sim ou néo. R

quanda clica num Instant Article. Reparou

numa maior rapidez nos contetidos?

Quando percebe que os contelidos + Tragar o perfil de consumidor de
carregam com rapidez no mobile, qual o noticias no Facebook do inquirido.
seu comportamento? .

Tem por hébito aceder a noticias online de + Tragar o perfil de consumidor de
que forma? noticias no Facebook do inquirido;

Quais os contetidos que mais consome no

Facebook? + Classificar os habitos de consumo do

inquirido.

Apurar qual a opinido do inquirido em
relacéo ao aspeto e a forma como os
contetidos lhe séo disponibilizados.

| PARTE: A RELAGAO DO INQUI

Quando consome esse tipo de conteldos,  Questo fechada com apresentagéo de i
gostaria de poder: um ntmero limitado de respostas de
escolha mltipla em leque fechado.

+ Tragar o perfil de consumidor de

Qual destas acdes descreve melhor o seu EAEESTBIFER R SE D

rtamento online?
compartamento oniine + Classificar os habitos de consumo do

inquirido.

« Apurar qual a opiniéo do inquirido em
relacéo ao aspeto e & forma como os
contetidos lhe séo disponibilizados.

O que mais lhe agrada no design/layout dos
Instant Aticles?

|dade
Género

Qual a sua zona de residéncia? + Tragar o perfil do inquirido em fermos

demogréficos.

Habilitagdes literérias (ensino completo): Questéo fechada com apresertacdo de

um nimero limitado de respostas de
Ocupagéo escolha milfipla em leque fechado.

INQUIRIDO

Tracar o perfil do inquirido em termos
psicogréficos.

Il PARTE: O PERFIL DO

FONTE: Elaboragao prépria, com recurso a contetudos de (Carmo & Ferreira, 1998) e (Sekaran &
Bougie, 2010)
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Todavia, considerdmos importante fazer uma avaliacdo do resultado final do desenho
do questionario e das questdes registadas antes de disponibilizar o link na Internet. Foi realizado
um pré-teste com um grupo de 5 pessoas com idades compreendidas entre os 25 e 0s 48, com
diferentes conhecimentos tecnoldgicos e com diferentes rotinas de consumo de social media. A
interface foi aprovada por maioria, sendo que algumas questdes tiveram de ser revistas para
uma melhor compreensdo dos inquiridos durante o processo de resposta. Finalizadas as
alteraces, o inquérito foi disponibilizado nas redes sociais ja mencionadas e esteve online pelo
periodo de dois meses (entre 17 de Junho e 26 de Agosto de 2017).

O passo seguinte foi, quando ja finalizado o inquérito, analisar os graficos e tabelas que
o0 Qualtrics criou automaticamente. Nesta etapa foi muito importante a leitura dos graficos, bem
como o cruzamento de dados para que, numa fase posterior de discusséo, todas as informacoes

fossem coerentes e comparaveis com as informacdes ja absorvidas de outros estudos.
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Capitulo 4

4. Resultados e discussao

Apos realizadas as entrevistas e apos fechado o acesso ao inquérito online, seguiu-se 0 processo
de separar as respostas dos entrevistados e de analisar os gréficos conseguidos através das
respostas dos inquiridos. No caso dos dados resultantes dos inquéritos, o sistema automatizado
do Qualtrics gerou os graficos e tabelas ilustrativos de cada questdo (ver anexos a partir da
pagina VIII), pelo que ficou do nosso lado a leitura e verificagdo atentas dos resultados. No
caso das entrevistas, foram elaboradas tabelas que registam as questdes e as respostas dadas as
mesmas (ver anexos C, D e E no CD). A discussdo dos resultados obtidos atraves de cada um
destes métodos de investigacdo sera realizada nos topicos seguintes, tendo também em conta
resultados de outros estudos e tendo em conta a verificacdo das hipéteses anteriormente

estipuladas para a presente investigacéo.

4.1. Analise e discussao das entrevistas

Foram realizadas trés entrevistas a editores e jornalistas responsaveis pelas editorias online de
cada 6rgdo de comunicacgdo social em andlise. Foi desenhado apenas um guido de entrevista
que, por ter sido desenhado a pensar na utilizagdo que as equipas de jornalistas e produtores de
contetdos fazem dos Instant Articles e nos resultados que dai observam, facilmente se adaptou
a todos os entrevistados. Com o intuito de organizar a analise das respostas obtidas, foram
criadas tabelas que registam as respostas dos entrevistados Luis Pereira (anexo C em CD), Nuno
Costa (ver anexo D em CD) e Pedro Monteiro (ver anexo E em CD).

Todos os érgdos de comunicacdo social em analise tém uma versdo online da
publicacdo. No caso do Observador, uma vez sendo apenas digital, a dindmica acaba por ser
mais regular e com contetdos produzidos e publicados ao minuto; o Expresso registou-se no
Facebook em 2008 e o Sul Informac&o, também por ser recente, esta online no Facebook apenas
desde Setembro de 2011.

As comunidades dos trés orgdos de comunicagdo social s&o numerosas. No caso do
Expresso, os seguidores na rede social sdo mais de 619 mil, seguindo-se a comunidade do
Observador com mais de 580 mil e, por fim, a comunidade do Sul Informag&o, com mais de 34
mil seguidores. Estes numeros vdo ao encontro dos resultados apresentados pelo estudo

realizado pela Sapo e pela Marktest (Cardoso, Mendonga, Vieira, Paisana, & Sousa, 2017), que
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mostram que 99,1% dos portugueses inquiridos acedem todos os dias a Internet, sendo que 0
consumo noticioso desses mesmos inquiridos se divide por trés escalfes: o heavy news
consumer, que faz um consumo muito intenso de conteudos noticiosos, (42,7%), o0 medium
news consumer, que faz um consumo moderado (31,2%) e o light news consumer, que Ié apenas

0 essencial (26,1%).

Quando questionamos sobre que tipo de contetido melhor resulta junto do algoritmo do
Facebook, as opinides sdo diversificadas. Nas palavras de Luis Pereira (Observador), “depende
muito do contetdo e ndo tanto do formato”, sendo que fica sublinhado o facto de o Facebook
privilegiar os contetdos em video. A resposta de Pedro Monteiro muito vai ao encontro dos
videos mas numa logica diferente, pois é a opgdo do direto que “resulta muito bem” nas redes
sociais do Expresso. Numa outra l6gica, Nuno Costa (Sul Informacéo) afirma recorrer bastante
a partilha de “links para noticias”, pois sdo esses conteddos que melhor resultam junto dos seus

seguidores.

Os Instant Articles foram lancados em Portugal a 12 de Abril de 2016 e, dias depois,
estreava-se o Sul Informagéo com a ferramenta. A programacdo, Nuno Costa explica, foi feita
“através da ferramenta do Facebook para que os artigos, no WordPress, sejam automaticamente
convertidos para Instant Articles”. Também o Observador aderiu a esta forma de publicacéo
nesse mesmo Verdo e Luis Pereira revela: “este tipo de formato esta ligado a um mecanismo

que segue uma série de regras que permite publicar, ou ndo, em Instant Article”.

Na questdo em que pedimos um balanco da utilizacdo dos Instant Articles, Nuno Costa
(Sul Informagao) realga que “o inicio, 0 meio e o fim do dia” s&o as horas a que os leitores mais
consomem conteddos online. J& Pedro Monteiro (Expresso), destaca como vantagem o aumento
do trafego direcionado para o site do Expresso através do mobile. Do lado do Observador, Luis
Pereira realga “a rapidez de entrada no artigo” como sendo uma “mais-valia” do formato e Nuno
Costa, retomando o discurso do que se pensa do lado do Sul Informacéo, segue a mesma linha,
concluindo que o facto de ndo ser necessario fazer o upload total do contetido para o consumir
na versao mobile, “torna mais apelativa aos leitores a abertura do conteudo”. Destaca ainda: “o
Facebook é responsavel por mais de metade das entradas de leitores no Sul Informagdo”.
Relacionamos as respostas dos entrevistados com a teoria de que o jornalismo da atualidade
tem uma cada vez maior obrigatoriedade em ser convergente entre formatos (Jenkins, 2009),
pois os dispositivos mdveis exigem uma adaptacao de contetdos que deve ser multiplataforma
(Barbosa 2013 apud Conde, 2017). Também aqui relembramos a importancia das redes sociais

nos dias que correm. Prova disso é o registo que Nuno Costa deixa na entrevista sobre o trafego
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do site do Sul Informacdo: “0 Facebook €é responsavel por mais de metade das entradas de

leitores™.

Sendo os Instant Articles uma ferramenta que promete melhorar (em muito) a rapidez
com que os contedos chegam aos dispositivos moveis dos leitores, questiondmos 0s
entrevistados acerca dos niveis que a taxa de rejei¢do atingiu apds terem adoptado o uso de
Instant Articles. O Sul Informacdo ndo regista diferencas, mantendo-se “estavel com a
implementacdo dos Instant Articles” e 0 Luis Pereira refere que, como “as entradas nos artigos
sdo mais rapidas”, “existe a possibilidade de circulagcdo na aplicacdo”. Nesse seguimento,
questionamos acerca do crescimento que eventualmente se registou no numero de leituras, uma
vez que a rapidez no carregamento dos artigos pode proporcionar mais leituras. Porém, todos
os entrevistados referem que as médias de leituras dos meses anteriores a utilizacdo desta nova

ferramenta se mantém.

A titulo de curiosidade, Nuno Costa (Sul Informacao) opina: “acreditamos que os Instant
Articles ndo vieram trazer grandes alteracdes a forma como ja trabalhavamos nas redes sociais.
Apostamos na sua implementacdo porque facilita o acesso dos leitores a informacéo, de forma
mais imediata, oferecendo uma melhor experiéncia, e sem que isso prejudique a publicagdo” e
Luis Pereira complementa a entrevista acrescentando “que as redes sociais em qualquer marca
tém extrema importancia. Nao s6 porgue constituem um canal de geracdo de trafego ao site mas
também porque privilegia a interagio direta com o consumidor. E um excelente canal de
comunicacdo que nenhuma marca deve descurar e que ndo serve apenas para ‘manter’. Nas

redes sociais devemos inovar e acompanhar as tendéncias”.

Finalizada a andlise das questbes, seguimos para a verificacdo das duas hipoteses
anteriormente estabelecidas para este método de investigacao especifico. No primeiro capitulo
mencionamos que duas das quatro hipdteses seriam (ou ndo) comprovadas apos a realizacdo da
analise dos dados conseguidos através das entrevistas. As hipoteses (1) “o nimero de leituras
através do Facebook aumentou” e a hipotese (2) “ha um especial cuidado por parte dos 6rgaos
de comunicacédo social na filtragem dos contetudos que sdo e 0s que ndo sdo publicados em

formato de Instant Articles” foram refutadas pelos resultados das entrevistas. Vejamos como:

Na questdo cuja resposta poderiamos verificar a validade da primeira hipdtese, a maioria
dos entrevistados respondeu que o tradfego do site do 6rgdo de comunicacao social em anélise
se manteve na média em que estava quando aderiram aos Instant Articles. No caso do Sul

Informacéo e do Observador, as pageviews mantiveram-se (ver anexo C em CD). Porém, no
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caso do Expresso, Pedro Monteiro afirma que o crescimento de leituras vindas da versao mobile
foi notdrio (ver anexo E em CD). Desta forma, a hipdtese geral “o namero de leituras através
do Facebook aumentou” confirma-se apenas no caso especifico do Expresso, em que o
entrevistado sugere que o crescimento através do mobile se relaciona com 0 més em que a
publicacdo comecou a utilizar Instant Articles para partilhar conteddos. Nos casos do Sul
Informacéo e do Observador, ndo se verificando crescimento do trafego, a hipGtese ndo se

verifica.

Relativamente a segunda hipotese, “hd um especial cuidado por parte dos orgaos de
comunicagdo social na filtragem dos contetidos que séo e os que ndo sdo publicados em formato
de Instant Articles”, podemos concluir que ndo se verifica na sua totalidade em nenhum dos
casos. Na questdo em que perguntdmos qual o balanco que os editores fazem da utilizacdo da
ferramenta, das melhores horas para publicagcdo e dos temas com mais leituras, as respostas
foram diversificadas e ndo tdo explicitas. Vejamos: Luis Pereira (Observador) referiu que o
facto dos Instant Articles existirem “ndo tem qualquer influéncia nos artigos mais lidos”, mas
sim que a riqueza esta em “historias virais”, bem como em historias que envolvam “Portugal
tém sempre boas performances nas redes sociais”. Sobre as horas a que o Observador publica
mais Instant Articles, o entrevistado explica que a equipa esta sempre atenta as horas a que ha
uma maior utilizacdo da versao mobile do Facebook — pelo que, aqui, concluimos que a hipétese
2 se verifica. No caso do Sul Informacéo, Nuno Costa explica que a equipa tem vindo a analisar
que horas como “o inicio, 0 meio e o fim do dia” sdo as que geram mais leituras nos conteidos
—neste caso particular, a hipotese verifica-se através da analise das horas de maior trafego, pois,
no que diz respeito as tematicas que mais leituras geram, ficamos sem informacao. Por fim, no
caso do Expresso, a hipotese nao se verifica de todo. Justificamos a conclusdo com a resposta
de Pedro Monteiro: “com a quantidade de publica¢des que fazemos, a nossa equipa de redes

sociais ndo faz esse tipo de analise”.

4.2. Analise e discussao dos resultados do questionario
online

A primeira pergunta do questionario disponibilizado (ver anexo F, pagina VII) pretendia ajudar
a tracar o perfil do inquirido enquanto utilizador da Internet. Dessa forma, foi perguntado com
que frequéncia o inquirido utiliza a Internet por dia, disponibilizando como opcao de resposta
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de “1 a 2 vezes” por dia, “5 a 10 vezes”, “11 a 20 vezes”, “mais de 20 vezes por dia” e “nao
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utilizo Internet por dia”. As respostas registadas (n=341) resumem que a maioria dos inquiridos
utiliza a Internet diariamente:14 pessoas (4,1%) utilizam a Internet 1 a 2 vezes, 66 (19,4%)
utilizam de 5 a 10 vezes, 72 (21,1%) de 11 a 20 vezes e, finalmente, 185 inquiridos (54,3%)
utilizam a Internet mais de 20 vezes por dia. Os restantes 4 (1,1%) sdo a pequena fatia de
inquiridos que n&o utiliza a Internet diariamente. Também ao encontro destes resultados véao os
resultados do inquérito “A Sociedade em Rede” (Cardoso, Mendonga, & al., 2014), que
concluiu que 55,2% (n=1542) sdo utilizadores da Internet em Portugal e que 72,9% (n=852)
utilizam a Internet diariamente. Nesta etapa também nos interessou perceber quais 0S
dispositivos com que o inquirido mais acede a Internet.
Figura 2 - "Através de que dispositivo mais acede a Internet?"

Computador de
secretaris

Cutro:

o 20 40 B0 80 100 120 140 160 180 200
Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao prépria.

56,1% da amostra (n=341) afirma utilizar com grande frequéncia o telemovel, seguindo-se a
utilizacdo do computador portéatil (21,1%), computador de secretaria (15,8%), tablet (6,1%) e
outro tipo de dispositivo (0,9%). Em 2013 (Cardoso, Mendonca, & al., 2014) concluia-se que
38,5 % (n=852) da amostra utilizava a Internet em dispositivos moveis — diga-se, telemdvel,
smartphone e/ou tablet. Dado que nos Gltimos anos o mundo tecnoldgico tem passado por
diversas fases de desenvolvimento e evolucdo, acreditamos que este consumo de Internet

através de dispositivos moveis tem tendéncia para crescer ainda mais.
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Da amostra (n=340), 96,8% sdo utilizadores do Facebook (ver anexo G, pagina VIlI),
sendo que (n=339) 87,9% utilizam também a versdo mobile da rede social (ver anexo H, pagina
VIII). Os nimeros ndo surpreendem no sentido em que, em 2013, (n=667), j& 98% dos
portugueses detinham um perfil na rede social Facebook. Foi também nos ltimos anos que
observamos um crescimento na presenca de marcas e negdcios na rede social, também por isso,
a presenca dos portugueses se tornou tao essencial para que a plataforma tenha um crescimento
de conteudos continuo. A justificar essa mesma teoria, seguem-se os resultados que confirmam
que 83,8% (n=340) (ver anexo |, pagina VIII) da amostra utiliza o Facebook varias vezes ao

dia e que 10,6% utiliza o Facebook pelo menos uma vez por dia.

Figura 3 - “Tem por habito aceder a noticias online de que forma?”

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao prépria.

De acordo com os habitos que temos vindo a observar no nosso quotidiano e de acordo
com a revisdo da literatura previamente realizada, pretendiamos verificar se 0 consumo de
noticias online é frequente e se é realizado através da rede social Facebook. A pergunta que
questionava os inquiridos sobre os seus habitos de consumo, 50,1% da amostra (n=493) afirmou
consumir conteudos noticiosos atraves do Facebook, 35,7% atraves do site oficial dos 6rgaos
de comunicacdo social e apenas 14,2% faz a pesquisa por noticias através do motor de busca
Google. Comparando os resultados obtidos com os dados registados pelo inquérito “Portugal
Digital. Estudo de Habitos Digitais Sapo/Marktest” (Cardoso, Mendonga, et al, 2017) —
(n=536), 66,6% da amostra prefere consumir noticias através de sites e apenas 29,1% prefere
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consumir através de redes sociais - , verificamos um contraste interessante de habitos. Porém,
associamo-lo ao facto de a maioria dos inquiridos da presente investigacao estar representado
entre a faixa etaria 26-35 anos e a maioria dos inquiridos do estudo da Sapo e da Marktest
registar inquiridos entre os 25 e os 54 anos — divergéncia geracional que, como ja
supramencionado, altera os habitos de consumo. Ainda ao encontro da divergéncia geracional
vao os resultados a questdo que procurava identificar se os inquiridos sdo consumidores de
noticias no Facebook (ver anexo J, pagina 1X). Ficaram registados (n=297) 93,9% de
utilizadores que consomem noticias atraves do Facebook e apenas 6,1% de utilizadores que néo

recorrem a esta forma de consumo.

A titulo de cruzamento de dados, considerdmos importante perceber se os utilizadores
gue mais vezes acedem a Internet por dia sdo os utilizadores que consomem noticias através do
Facebook. No grafico abaixopodemos verificar que a percentagem mais elevada de consumos
de noticias feitos através do Facebook (96%) vem dos inquiridos que acedem mais de 20 vezes
por dia a Internet. Desta forma podemos concluir que, para a maioria dos utilizadores, estar
online é sindnimo de aceder ao Facebook e de ler as noticias mais recentes do dia.

Figura 4 - Cruzamento de dados entre a utilizagdo diaria de Internet

e o consumo de noticias através do Facebook

11a20 Consome noticias através do Facebook
I M Nao consome noticias através do Facebook

| | | | [ |
0%610%20%2 0% 00 S0WE0%T 0

| | |
B09B0W00%
Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao prépria.
Relativamente ao caso dos Instant Articles (ver anexo K, pagina 1X), conclui-se que
51,2% (152) da amostra (n=297) sabe 0 que sdo. 23,6% (70) j& ouviu falar mas ndo sabe o que
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é e 25,2% (75) ndo sabe o que é. Todavia, estdvamos conscientes de que a populagdo online
podia ndo saber o que sdo Instant Articles mas consumi-los ainda assim. Para esse caso, apés a
questdo em que tentamos perceber se o termo “Instant Articles” era conhecido para a amostra,
deixamos duas imagens que ilustravam o que é um artigo em formato de Instant Article em
comparagdo com o layout de um artigo que direciona o leitor para o site do 6rgdo de
comunicagéo social. Logo depois, surgia a questdo “Ja leu Instant Articles?” e os resultados
(n=295) seguiram a logica que tinhamos idealizado (ver anexo L, pagina X): o nimero de
pessoas que ja leu Instant Articles subiu para 73,6% (216), 8,1% consideram achar que ja leram,
2,8% nunca leram, 3,4% ndo sabem se ja leram e 12,9% apds a explicagdo ilustrativa
perceberam que ja leram Instant Articles.

Voltamos a cruzar dados. Desta vez, para perceber se os utilizadores que consomem
noticias no Facebook sdo 0s mesmos que conhecem o conceito “Instant Articles” ou se, por

outro lado, os consomem sem saberem que o0s estdo a consumir. O gréfico:

Figura 5 - Cruzamento de dados entre os utilizadores que consomem noticias no

Facebook e os utilizadores que conhecem o termo "Instant Articles”

Jé leu Instant Articles
Talvez ja tenha lido Instant Articles
M NEo leu Instant Articles
M N3o sabe se leu Instant Articles
M Apds a explicagdo, acha gue ja leu Instant Articles
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Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao prépria.

regista que 75% da amostra que consome noticias através do Facebook sabe o que sdo Instant
Articles e afirma ja os ter lido. O fendmeno mais estranho acaba por ser o facto de 44% da
amostra que afirma ndo consumir noticias através do Facebook ja leu Instant Articles. Este é

um dos comportamentos que sugerem uma outra investigagdo numa outra oportunidade,
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nomeadamente sobre que contetdos nés, enquanto utilizadores do Facebook, consumimos
informagdes que nem sempre pretendiamos consumir (talvez por culpa do algoritmo da rede
social).

Ainda sobre a questdo que nos forneceu dados sobre se os inquiridos que sabem (ou
ndo) o que sdo Instant Articles, cruzdmo-los com o tipo de contetudos que estes consomem.

Serdo os Instant Articles eficientes para todo o tipo de contetdos? Vejamos:

Figura 6 - Cruzamento entre os utilizadores que sabem o que sao Instant Articles

e o tipo de conteudos noticiosos que consomem

Reportagens
-
Entrevistas
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Sabe o que =30 Instant Articles
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Videos
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Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagdo prépria.

De entre os utilizadores que sabem o0 que sdo Instant Articles, concluimos que séo
noticias (57%), reportagens (57%), entrevistas (57%) e videos (55%) o tipo de contetidos mais
consumidos. Uma vez que o formato Instant Articles permite aos editores de contetidos inserir
texto, imagem e video, acreditamos que este possa ser um formato de publicagdo que pode vir
a ser muito util aos 6rgdos de comunicacao social numa estratégia de comunicacdo que tenha

como objetivo aumentar o numero de leituras atraves do mobile.
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Os Instant Articles tém como funcéo adicionar rapidez ao carregamento do contetdo
pela via de dispositivos mdveis. Considerdmos importante perceber qual o comportamento dos

utilizadores quando se davam conta da rapidez no carregamento.

Figura 7 - “Reparou numa maior rapidez no carregamento dos contetudos?”

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao propria.

Nas respostas registadas (n=404), 42,1% da amostra afirma ficar satisfeita com a rapidez
no carregamento. 33,9% Ié mais artigos, 15,6% |& apenas o contetdo que selecionou, 7,4%
considera a rapidez do carregamento irrelevante e 1% da amostra afirma deixar um comentario
sobre o conteudo. Achamos relevante cruzar estes dados com os resultados da questdo “Razdes
para ler noticias no Facebook™ presente no inquérito da Sapo e da Marktest (Cardoso,
Mendonca, et al, 2017). Da amostra (n=536), 60,8% afirma que 0s conteidos aparecem nos
seus feeds quando estdo no Facebook e acabam por ler sem ter de procurar. Este facto vai ao
encontro da op¢édo que ja tinhamos deixado em aberto numa das questdes anteriores: sera que
0s contetdos estdo a ser bem direcionados para quem realmente se interessa pelas tematicas em

questédo?

Quisemos compreender o que os utilizadores gostariam de poder explorar nos contetidos

gue consomem online:
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Figura 8 - “Quando consome esse tipo de conteudos, gostaria de poder (selecione todas as

respostas que se apliquem):”
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Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao proépria.

Surpreendemo-nos com as respostas (n=553): 39,2% da amostra afirma gostar de poder
ndo ser inundada de pop ups publicitarios sempre que abre um artigo — apesar de esta ser uma
das poucas formas de lucrar através do online, talvez ndo esteja a ser explorada da melhor
forma. Novamente, numa outra oportunidade, um tema interessante para ser investigado. —
26,8% da amostra preferia ndo ter de sair do Facebook para ler a noticia completa, 26% gostava
de abrir os artigos que lhe interessam mais depressa e apenas 8% da amostra gostava de poder
explorar a imagem do artigo com zoom. No que diz respeito aos Instant Articles, perguntdmos
aos inquiridos o que mais lhes agradava no design/layout (ver anexo M, pagina X). A amostra
(n=771) considera a acessibilidade relevante (18%), a rapidez (22,4%), a pouca publicidade
(17,3%), a simplicidade do design (16,3%) e ndo ter de sair do Facebook para ler a noticia
completa (17,4%). Seguindo a ldgica das respostas dadas pelos inquiridos, chegamos a
conclusdo de que seria benéfico para os Orgdos de comunicacdo social publicar todos os
contetdos em formato de Instant Articles. Esta seria uma opgdo vidvel para quem consome

através da versdo mobile e em nada afetaria quem consome através da versdo de Facebook para
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desktop. No fundo, apenas seria uma forma de agradar as preferéncias do publico-alvo e de

aumentar consideravelmente o trafego da plataforma.

Finalizada a analise dos resultados do inquérito, achamos relevante refletir sobre as
hipéteses que deles estavam dependentes. As hipoteses 3 (“Os utilizadores consomem mais
noticias devido a rapidez de carregamento dos Instant Articles”) e 4 (“Os utilizadores ndo estao
familiarizados com o termo “Instant Articles”) comprovam-se. No desenho do inquérito
inseriu-se um desenho explicativo que ilustrava o que é um Instant Article, sendo que foi desse
passo adicional que os inquiridos se aperceberam de que realmente j& tinham consumido
informagao a partir desta ferramenta embora ndo a soubessem distinguir do layout de um site
normal. Dai se segue a dinamica que ja esperdvamos: uma vez percebendo que o carregamento
do conteudo € mais rapido, os inquiridos dizem consumir mais contetdos e ficarem satisfeitos

com a rapidez da ferramenta.

4.3. Caracterizacao dos utilizadores do Facebook
inquiridos

Dentro do universo de inquiridos (n=321), registaram-se respostas de 174 mulheres e de 147
homens. A faixa etaria que mais se destacou no numero de respostas (n=321) foi entre os 26 e
o0s 35 anos, sendo que todos os grupos de idades registaram respostas: 3 inquiridos com idades
inferiores a 15 anos, 103 entre 0s 15 e 0s 25 anos, 113 entre 0s 26 e 0s 35 anos, 66 entre 0s 36

e 0s 45 anos, 29 inquiridos entre 0s 46 e 0s 55 anos e 7 inquiridos com mais de 55 anos.

A maioria dos inquiridos (n=319) reside na Area Metropolitana de Lisboa (121), sendo
que logo depois se segue a zona Centro, com 120 registos de resposta. 20 inquiridos residem
no Algarve, 38 no Norte do pais, 9 no Alentejo, 7 na Regido Autonoma dos Acores e 4 a Regido
Auténoma da Madeira. Relativamente as habilitacGes literarias (n=319), é o grau de licenciado
(ver anexo N, pagina XI) que se destaca (com 144 respostas), seguindo-se de inquiridos com o
décimo segundo ano (43), mestrado (43), pos-graduacédo (35), ensino profissional (30), nono
ano (14) e doutoramento (10). Quanto a ocupacéo atual (n=319), destacam-se inquiridos com
trabalho fixo (114), seguindo-se a ocupacdo de estudante (53), trabalhador irregular (48),
trabalhador-estudante (42), trabalhador por conta propria (38), desempregado (19) e aposentado
(5). Com isto podemos concluir que o perfil geral do inquirido desta investigacdo foram
mulheres entre 0s 26 e 0s 35 anos, residentes na area metropolitana de Lisboa, licenciadas e

com trabalho fixo.
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Capitulo 5

Considerac0es finais

Inicialmente, quando se definiu a pergunta de partida (“quais as alteragdes que os Instant
Articles trazem a forma como se faz e como se consome o jornalismo online em Portugal?”), o
principal objetivo da investigacéo ficou também estabelecido: compreender até onde esta nova
ferramenta do Facebook trouxe mudancas ao jornalismo, tanto a nivel da producdo da
informacdo, como a nivel do consumo da mesma. Dada a continua e invariavel evolucéo das
ferramentas que sdo disponibilizadas aos utilizadores da Internet, pareceu-nos fundamental
explorar a eficacia dos Instant Articles junto dos seus consumidores: os consumidores que
utilizam os Instant Articles para editar e partilhar conteidos (jornalistas) e os consumidores que

os utilizam para se manterem informados (leitores).

Vivemos numa Era Digital que se define pelo tempo que passamos a olhar para um ecra.
Muitos dos antigos habitos, os que consistiam em fazer contas manualmente, ler jornais, folhear
livros, colorir desenhos com lapis de cera, entre outros, sdo atualmente atividades que decorrem
dentro dos quatro limites de um ecrd. A leitura tambeém se insere nesta mudanca de héabitos e,
por conseguinte, 0s jornais e revistas impressos sofreram um decréscimo de vendas. Comegar
o dia sem ler online os destaques noticiosos passou a ser improvavel na vida de muitos
portugueses, pelo que o consumo digital cresceu em larga escala nos ultimos anos. Nesse
seguimento, conceitos como pageviews, wi-fi, seguidores, alcance, publicacdes pagas, lives,
pop-ups, entre muitos outros, passaram a fazer parte do dia-a-dia dos consumidores de Internet.
O Facebook contribuiu para que alguns destes conceitos se implementassem nas rotinas dos
seus muitos utilizadores e podemos encarar a ferramenta Instant Articles e 0 seu proprio
conceito como mais uma das mudancas que surgem com o desenvolvimento permanente a que

estamos sujeitos enquanto sociedade digital.

As percentagens que dizem respeito ao consumo online através do mobile sdo
consideravelmente relevantes. Tanto o séo, que o proprio Facebook apostou numa ferramenta
exclusiva para a sua versao mobile que tem como principal objetivo melhorar a experiéncia do
utilizador aquando do consumo de noticias — tendo também, inevitavelmente, o objetivo de
canalizar o maior nimero de contetdos fidedignos exclusivamente para esta plataforma. Desta
forma, os utilizadores que abandonavam o Facebook ao serem direcionados para as plataformas

dos orgdos de comunicacgéo social detentores dos conteddos que estavam a consumir, ficam

39



agora retidos nesta sua extensdo chamada Instant Articles (caso a noticia que estejam a ler tenha

sido programada e publicada nesse formato).

A atualidade exige esta convergéncia (Jenkins, 2009) de contetidos e de formatos aos
jornalistas. N&o s6 porque os leitores passaram a estar muito mais informados por terem acesso
aos mais variados pontos informativos e explicativos, mas também porque cada vez mais ha
uma noc¢do muito diminuta de tempo disponivel. Com o acesso facilitado a inimeras fontes de
informacao, o consumidor espera rapidez e eficacia da parte dos produtores de contetudos. Cada
vez mais o leitor pode fazer maltiplas e contrastantes leituras sobre os temas da ordem do dia,
tendo no final das suas andlises a liberdade para decidir qual dos &ngulos e qual dos discursos
mais vai ao encontro dos seus ideais. Esta tematica que engloba as mudancas no jornalismo
daria azo a uma nova investigacdo que podera ser explorada num futuro préximo, focando as
pesquisas nas exigéncias do leitor enquanto consumidor entendido em redes sociais e
plataformas online, bem como na anélise que os produtores de noticias fazem (ou ndo) dessa
realidade em prol das audiéncias e do trafego das suas plataformas. Porém, na presente
investigacdo, o foco foram os Instant Articles e compreender qual a visdo dos produtores de
contelidos e jornalistas que entrevistamos foi essencial para determinarmos quais as questdes

que queriamos explorar e aprofundar junto dos consumidores e leitores da ferramenta.

O processo da investigacdo teve varias etapas anteriores a disponibilizacdo do inquérito
online e a realizacdo das entrevistas. Considerdmos essencial realizar vérias leituras sobre as
tematicas que sdo as tematicas base do assunto a ser explorado. Compreender quais 0s motivos
da mudanca de habitos de consumo e de producao, conhecer as percentagens de consumo junto
de relatorios e investigacdes recentes e analisar todos esses dados foi um processo moroso que

em muito ajudou na decisdo de quais os métodos a selecionar.

A etapa das entrevistas aos editores de conteudos do Observador, do Sul Informacéo e
do Expresso resultou numa serie de factos que vieram enriquecer a analise das hipdteses
inicialmente registadas. Nesse seguimento, passamos a verificacdo das duas hipéteses que
estavam pendentes das entrevistas (1. O numero de leituras através do Facebook aumentou
devido aos Instant Articles e 2. H& um especial cuidado por parte dos 6rgdos de comunicacao
social na filtragem dos contetdos que sdo e 0s que ndo sdo publicados em formato de Instant
Articles). Nenhuma das duas hipoteses foi validada pelas respostas que obtivemos por parte dos

produtores de contetdos, sendo que ambas foram refutadas.
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Na primeira hipotese era ilustrado um cenério em que os Instant Articles sdo motivo de
mais visitas nos sites dos 6rgdos de comunicagdo social. Registamos a hipdtese como nédo
validada nos casos do Observador e do Sul Informacdo, pois ambos 0s responsaveis
entrevistados afirmam néo ter havido um aumento de trafego proveniente do Facebook nem do
mobile, mantendo-se a média de pageviews habitual. No caso do Expresso, o entrevistado
afirma ter havido um crescimento no nimero de entradas no site através do mobile, embora ndo

podendo explicitar se ttm como origem o Facebook.

Na segunda hipotese era ilustrado um cenario em que os produtores de contetidos fazem
uma selecdo entre os conteudos que s&o editados em formato de Instant Articles e 0s que nao.
Apdbs conversarmos com 0s entrevistados, concluimos que também este facto ndo se verifica
com nenhum deles e que a escolha dos contetdos que sdo ou ndo sdo disponibilizados em
formato de Instant Articles € aleatoria. Apuramos que o Expresso ndao faz mesmo uma selecéo
de conteudos, que a equipa do Observador acredita que o assunto da noticia € muito mais
impactante do que qualquer outro pormenor e que no Sul Informacao as horas com mais leituras

sdo as horas de publicacdo mais veloz.

Finda a analise dos resultados das entrevistas realizadas, deparamo-nos com muitas mais
questdes relativas a analise e a observacao que as equipas de jornalistas fazem dos habitos de
consumo que certamente dariam origem a uma outra investigacdo. Deixamos como exemplo:
serdo as noticias manipuladas de forma a que o assunto va ao encontro da expectativa do leitor

e, dai, uma forma de gerar trafego para o site?

O facto de os Instant Articles serem uma funcionalidade de edicdo exclusiva para
utilizadores da versdao mobile do Facebook fez com que a amostra da investigacéo tivesse a
particularidade de se limitar precisamente a utilizadores da rede social e, posteriormente, a
utilizadores da rede social através de dispositivos moveis. Sendo o Facebook a rede social com
maior expressdo em Portugal, tornou-se relativamente simples propagar o inquérito online e
conseguir um namero expressivo de respostas. O link esteve disponivel durante
aproximadamente dois meses e foram registadas 341 respostas nesse periodo. Apesar de ser
uma amostra que ndo € representativa da populacdo geral, as respostas obtidas revelaram-se

diversificadas e interessantes do ponto de vista da analise de dados.

No que diz respeito as hipdteses que dependiam dos resultados dos inquéritos para serem
validadas (3. Os utilizadores consomem mais noticias devido a rapidez de carregamento dos

Instant Articles; 4. Os utilizadores néo estdo familiarizados com o termo “Instant Articles”),
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ambas se verificaram. Realcamos dos resultados obtidos que 34% dos inquiridos (n=404)
afirmaram ler mais artigos quando se apercebem da rapidez com que os contetdos lhes chegam
aos dispositivos moveis e 42% (n=404) disseram-se satisfeitos com a rapidez no carregamento.
Sobre a existéncia dos Instant Articles, 51% (n=297) da amostra diz saber o que sdo. Porém,
quando questionamos se o utilizador j& leu Instant Articles, sdo 73% da amostra (n=295) a
responder afirmativamente, adicionando 3% (n=295) que ndo sabem se ja leram, 8% que
“talvez” ja tenham lido e 13% (n=295) que dizem j4 ter lido algo naquele formato ap6s a nossa
explicacdo ilustrativa do que € um Instant Article. Foi esta incoeréncia nas respostas que nos
levou a registar a hipotese “os utilizadores nao estdo familiarizados com o termo Instant

Articles” como refutada pelos dados.

Acreditamos que cada vez mais este tipo de ferramentas comecara a surgir online e que
o Facebook ainda terd muita ramificacéo por onde se expandir antes de ser substituido por outra
rede social — porque, como sabemos, com o decorrer dos anos as tendéncias tendem a mudar e
0 que hoje em dia é um habito para a sociedade, no més seguinte pode ter um concorrente com
maior expressdo. Embora as camadas mais jovens de utilizadores da Internet tenham, por regra,
mais conhecimentos tecnolégicos e sejam mais exigentes e minuciosos com as informac6es que
consomem online, ainda ha muitos utilizadores das redes sociais e consumidores de conteidos
informativos que ndo acompanham a mudanca tecnicamente. Queremos com isto dizer que,
apesar de haver muitos leitores online, nem todos saberdo compreender a linguagem
tecnoldgica do mundo virtual. Tal como a maioria desses utilizadores possivelmente néo
dominara as ferramentas que Ihe sdo disponibilizadas. Dai que muitos dos leitores se confundam
com a identificacdo do que é ou ndo um Instant Article. Dai que muitos possam efetivamente
Ié-los sem os identificar como algo novo e resultante do desenvolvimento tecnol6gico a que
estamos diariamente expostos. Surge-nos a ideia para uma posterior investigacdo: sera, nos

proximos anos, esta iliteracia digital menor?

Também o caminho que o jornalismo online seguird doravante nos parece interessante
de investigar futuramente. Sera a adaptacdo as novas ferramentas disponiveis coerente com
aquilo que é o objetivo da ferramenta em si ou serd que continuaremos a assistir a um jornalismo

denso e (muitas vezes) descuidado a ser replicado em multiplos canais sem a devida adaptagdo?
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ANEXO A - Guiao das entrevistas realizadas

ISCTE & IUL

Instituto Universitario de Lisboa

Dissertacédo | O jornalismo online em Portugal e o caso
dos Instant Articles: as alteragdes e 0 consumo
através do mobile.

Daniela Carreira Peralta

Entrevista exploratéria

A comunidade online

1. Desde quando a vossa publicacdo esta presente no online? E nas redes sociais?

2. A comunidade de leitores no site é numerosa? E no Facebook?

O retorno e a interactividade

3. Entre imagens, links e videos, que tipo de contetdos resulta melhor na vossa
pagina (no Facebook)?

4. A-rede social gera algum tipo de interactividade entre leitores e jornalistas?

5. Quais 0s nimeros mais importantes quando falamos em redes sociais deste 6rgao
de comunicacéo social?

6. Qual o perfil que tracam do utilizador/leitor nas vossas redes sociais?

Sobre os Instant Articles

7. Quando aderiram aos Instant Articles?

8. Qual o mecanismo de backoffice que adoptam para publicar os instant articles?
(é s6 uma pessoa que faz essa edicdo? Ha uma logica de revisdo?)



9. Pensando nos meses que ja passaram desde a adesdo aos Instant Articles, o que
aprenderam, enquanto editores na rede social? (Qual a melhor hora? Quais os temas
mais lidos?

10. Quais as vantagens que encontram nesta ferramenta?

11. Comparando o nimero de leituras que tém origem no Facebook com as leituras
provenientes do site e de motores de busca, quais se destacam? Em grande nimero?

12. A taxa de rejeicdo diminiui?

13. Prejudicou o nimero de views no site? Ou a utilizagdo dos Instant Articles trouxe
uma melhoria/crescimento no nimero de leituras?

14. No que diz respeito ao pablico, qual a relacdo que acreditam que o utilizador tem
com os Instant Articles?

15. Encontram problemas neste processo de publicacdo na rede social? Quais?

Acrescento opcional

16. Tem algo que gueira acrescentar a esta entrevista?



ANEXO B - Guiao do inquérito por questionario implementado

Inquérito por questionario

Facebook: consumo de noticias atraveés de Instant Articles

O inquérito que se segue aplica-se no @mbito do desenvolvimento da dissertagéo de
mestrado em Comunicacao, Cultura e Tecnologias da Informacao (ISCTE-IUL). Em
estudo estdo a utilizagéo de Instant Articles e o consumo de jornalismo online em
Portugal.

As respostas colectadas serdo confidenciais e utilizadas apenas para fins estatisticos.

Desde ja, obrigada pela colaboracao.

| Parte
1. Com que frequéncia utiliza a internet por dia?
-1a2vezes
-5a 10 vezes

-11 a 20 vezes
- Nao utilizo internet diariamente
- Mais de 20 vezes

2. Através de que dispositivo acede com mais frequéncia a internet?
- Computador Portatil

- Computador de secretéaria

- Telemovel

- Tablet

- Outro; qual

4. E utilizador do Facebook?
-Sim
- Né&o

5. Com que regularidade acede ao Facebook?
- Vérias vezes por dia

- Uma vez por dia

- Semanalmente

- Raramente

- Nunca

5. E utilizador da aplicacdo mobile (para telemével) do Facebook?
-Sim
- Nao
- Caso NAO, o utilizador é direcionado para a Il parte do questionério.




6. Consome noticias através do Facebook?

-Sim
- Nédo

7. Esta familiarizado com o termo “Instant Article”?

- Sei 0 que sdo

- Ja ouvi falar mas ndo sei do que se trata

-N4o sei 0 que é

INSTANT ARTICLE

Ouro e, em janeiro, na cidade de Zurique, vai
igualar Lionel Messi como recordista do
troféu

OBSERVADOR® @&

BOLADE OURO.

Ronaldo, vemo-nos em

ARTIGO NORMAL

.= O

Mercedes/RenaultN.. pxcryjan 2

njx

o OBs®® Q&

Mercedes/Renault-
Nissan: motores 1.2 e
1.4 a meias

tre a Renault-Nissan e

Zurique para a quinta

Bola de Ouro.
Combinado?
Ronaldo marcou na terceira final da meias
Champions, chegou aos 600 golos, .
ganhou a sua quarta Liga dos 080 - -
35 comer Campedes e carimbou a conquista da o ™
quinta Bola de Ouro. Dividas? Ha e Gosto  comentar e i
B8 Qomester 1ma mén cheia de razées nara issn 0
o M 7=\ >
7 .
8. Ja leu Instant Articles?
-Sim
~
- Nao
- Talvez
~ .
- Nao sei

- Depois de ler a explicacdo, acho que ja

9. Desde Abril (2016) que este tipo de ferramenta esta disponivel. Melhora em muito a
rapidez com que recebe o conteldo de determinadas noticias no seu telemével quando
clica num Instant Article. Reparou numa maior rapidez nos contetdos?

-Sim

-Néo

10. Quando percebe que os conteudos carregam com rapidez no mobile, qual o seu
comportamento?

- Leio mais artigos

- Leio apenas o contetido que selecionei

- Fico satisfeito com a rapidez

- Deixo um comentario sobre o conteudo

- E-me indiferente

11. Tem por hébito aceder a noticias online de que forma?
- Através do site oficial dos 6rgdos de comunicagdo social
- Através do Facebook



- Pesquiso no Google

12. Quais os contetdos que mais consome no Facebook?
- Noticias

- Reportagens

- Entrevistas

- Videos

- Os que sejam mais rapidos de ler

- Leio de tudo um pouco

Quando consome esse tipo de contetidos, gostaria de poder:

Abrir os artigos que lhe interessam mais depressa

N&o ter de sair do Facebook para ler a noticia completa

Explorar a imagem do artigo com zoom

N&o ser inundado de pop-ups publicitarios sempre que abro um artigo

13. Qual destas a¢des descreve melhor o seu comportamento online?

- Leio uma noticia e saio do site

- Leio uma noticia e navego pelos artigos relacionados

- Leio apenas as noticias que aparecem no meu feed de noticias do Facebook

- Canso-me de ler os conteudos porgue sdo pouco crediveis e muito repetitivos
- Acho os contetidos dindmicos e interessantes

16. O que mais Ihe agrada no design/layout dos Instant Aticles?

- O facto de poder explorar a imagem com zoom

- O facto de poder citar frases do artigo que estou a ler s6 por sublinhar o texto que me
interessa

- Ser rapido

- A acessibilidade

- A pouca publicidade

- A simplicidade do design

- N4o ter de sair do Facebook para ler a noticia completa

- Outra; qual

Il Parte

17. Idade

- Menos de 15 anos
- Entre 15 e 25 anos
- Entre 26 e 35 anos
- Entre 36 e 45 anos
- Entre 46 e 55 anos
- Mais de 55 anos

18. Género
- Feminino
- Masculino



19. Qual a sua zona de residéncia?
- Norte

- Centro

- Area metropolitana de Lisboa

- Alentejo

- Algarve

- Regido autonoma dos Agores

- Regido Autonoma da Madeira

20. Habilitacdes literarias (ensino completo):

- Ensino Primario
-9%ano

-12°ano

- Ensino Profissional
- Licenciatura

- P6s-Graduacéo

- Mestrado

- Doutoramento

21. Ocupacao

- Estudante

- Trabalho fixo

- Trabalho irregular

- Trabalho por conta propria
- Desempregado(a)

- Trabalhador-estudante

- Aposentado(a)

Vi



ANEXO C - Respostas dadas pelo entrevistado Luis Pereira (Observador) — em

CD;

ANEXO D - Respostas dadas pelo entrevistado Nuno Costa (Sul Informagao) — em

CD;

ANEXO E - Respostas dadas pelo entrevistado Pedro Monteiro (Expresso) — em

CD.

ANEXO F - “Com que frequéncia utiliza a Internet por dia?”

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao prépria.

ANEXO G- “E utilizador do Facebook?”

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao prépria.

\1



ANEXO H - “E utilizador da aplicagdo mobile (para telemével) do Facebook?”

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagdo propria.

ANEXO | - “Com que regularidade acede ao Facebook?”

. _
o -
o

Semanalmente
Raramente

Munca

| |
50 oo 150 200 250 o0

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao prépria.
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ANEXO J - “Consome noticias através do Facebook?”

Sim

| }
o 50 100 150 200 250 300

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao propria.

ANEXO K - “Esta familiarizado com o termo Instant Article?”

Seioques

Ja ouvi falar mas nao
s6i do que se trata

Mo sei 0 que &

I I 1 I I 1 I I
o 20 40 60 80 100 120 140 160

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagdo propria.



ANEXO L - “Ja leu Instant Articles?”

Sim

Mao

N&o sei I
= -

| |
o 20 40

explicagao
anterior, acho

I I I I I | I
60 a0 100 120 140 160 180 200 220

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao propria.

ANEXO M - “O que mais lhe agrada no design/layout dos Instant Articles?”

Poder explorar a
imagem com zZoom

Ser rapido

A acessibilidade

A pouca
publicidade

A simplicidade do
design

W&o ter de sair do
Facebook para ler
HifaraTRet
do artigo {na |
partilha do link)
que estou a ler s0
por sublinhar o
texto que me _|
interessa

Outra
| | | |
0 20 40 60 a0 100 120 140 160 180

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao prépria.
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ANEXO N - “Habilitagées literarias (ensino completo) ”

Ensino Profissional
Licenciatura
Pos-graduagdo

Mestrado

Doutoramento .
i}

| | | | | | |
20 40 G0 an 100 120 140

Fonte: Inquérito “Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles”, 2017, realizagao prépria.
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O RETORNO E A INTERACTIVIDADE

OPCIONAL

Questao

1. Desde quando a vossa publicagdo esta presente no
online? E nas redes sociais?

2. A comunidade de leitores no site € numerosa? E no
Facebook?

3. Entre imagens, links e videos, que tipo de contelidos
resulta melhor na vossa pagina (no Facebook)?

4. A rede social gera algum tipo de interactividade entre
leitores e jornalistas?

9. Quais os numeros mais importantes quando falamos em
redes sociais deste 6rgdo de comunicagéo social?

6. Qual o perfil que tragam do utilizador/leitor nas vossas
redes sociais?

7. Quando aderiram aos Instant Articles?

8. Qual o mecanismo de backoffice que adoptam para
publicar os instant articles? (€ sé uma pessoa que faz essa
edicdo? Ha uma logica de reviséo?)

9. Pensando nos meses que ja passaram desde a adesao
aos Instant Articles, o que aprenderam, enquanto editores
na rede social? (Qual a melhor hora? Quais os temas mais
lidos?

10. Quais as vantagens que encontram nesta ferramenta?

11. Comparando o nimero de leituras que tém origem no
Facebook com as leituras provenientes do site e de
motores de busca, quais se destacam? Em grande
numero?

12. A taxa de rejeicdo manteve-se?

13. Prejudicou o nimero de views no site? Ou a utilizagéo
dos Instant Articles trouxe uma melhoria/crescimento no
numero de leituras?

14. No que diz respeito ao publico, qual a relagdo que
acreditam que o utilizador tem com os Instant Articles?

15. Encontram problemas neste processo de publicagéo na
rede social? Quais?

16. Tem algo que queira acrescentar a esta entrevista?

Resposta

1997 o primeiro site do Expresso. 2008 deveréa ser a data de
langamento da pagina de Facebook.

No site os nimeros andam a volta de 12 milhdes de visitas
mensais. No Face temos 975K likes (estes dados séo publicos e
facilmente investigaveis).

Atualmente, a publicagéo de video em direto resulta muito bem,
seguido de publicagéo de video, depois links e finalmente
Imagens

Muito pouca.

Nao tragamos. O Facebook diz que s&o maioritariamente
mulheres entre os 25 e os 44 anos.

Inicio de 2016.

Existe a possibilidade de escolher no backoffice quais os artigos
que véo, ou nado, para Instant Articles.

Com a quantidade de publicagdes que fazemos, a nossa equipa
de redes sociais néo faz esse tipo de anélise.

Aumento de trafego para o site via mobile.

O Expresso continua a ter muito trafego direto. O Facebook tem
vindo a crescer sendo ja a maior fonte de trafego a entrar no site.

N&o sei dizer.

Uma vez que os Instant Articles incorporam os diversos sistemas
de contabilizagéo de visitas ao site (Google Analytics, Netscope,
etc) néo prejudicou em nada. Como afirmei em cima, o trafego
mobile aumentou.

Sendo muito mais rapido, parece-me que é uma solugéo mais
usada e desejada pelos utilizadores.

Sim. Existem alguns formatos de artigos que ndo conseguimos
publicar em Instant Articles. Por exemplo, infografias interactivas.
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ACRESCENTO

O RETORNO E A INTERACTIVIDADE

OPCIONAL

Questao Resposta

O Observador iniciou fungdes em maio de 2014, as redes sociais

1. Desde quando a vossa publicagdo esta presente no .
comegaram também nessa mesma data.

online? E nas redes sociais?

De momento no Facebook temos uma comunidade 486 mil fas. No
2. A comunidade de leitores no site € numerosa? E no site basta consultar 0S numeros
Facebook? em http://observador.pt/audiencias/

Depende muito do conteudo e ndo tanto do formato. Ha artigos
que resultam muito bem e que geram muito tréfego ao site. Por
outro lado, o Facebook privilegia os videos e esse formato sera o
que resulta melhor nas paginas em geral.

3. Entre imagens, links e videos, que tipo de contelidos
resulta melhor na vossa pagina (no Facebook)?

A interatividade existente €& (quase) sempre entre leitor-
4. A rede social gera algum tipo de interactividade entre Observador. Quando respondemos, respondemos sempre pela
leitores e jornalistas? marca.

Nesse campo temos 3 métricas essenciais: o trafego ao site; o

9. Quais os numeros mais importantes quando falamos em . : _
numero de fas e as interagbes dos mesmos.

redes sociais deste 6rgdo de comunicagéo social?

6. Qual o perfil que tragam do utilizador/leitor nas vossas Maioritariamente temos mulheres entre os 25-44 anos.
redes sociais?

7. Quando aderiram aos Instant Articles? No verao de 2016.

Os Instant articles séo publicados automaticamente quando
8. Qual o mecanismo de backoffice que adoptam para colocamos um post no Facebook. Este tipo de formato estéa ligado
publicar os instant articles? (& s6 uma pessoa que faz essaa um mecanismo que segue uma série de regras que permite
edicdo? Ha uma logica de reviséo?) publicar, ou ndo, em instant article.

. . Néao tem qualquer influéncia nos artigos mais lidos. Quanto aos
9. Pensando nos meses que ja passaram desde a adesao

: ; tempos de publicagéo obviamente que estamos atentos quando o
aos Instant Articles, o que aprenderam, enquanto editores P P ¢ d d

. . . leitor encontra-se fora do alcance de um computador e privilegia o
na rede social? (Qual a melhor hora? Quais os temas mais : P PrivEed
acesso via smartphone.

lidos?

A rapidez de entrada no artigo € a mais-valia deste tipo de
10. Quais as vantagens que encontram nesta ferramenta? formato.

11. Comparando o nimero de leituras que tém origem no O contetdo mais popular tem mais sucesso no Facebook.
Facebook com as leituras provenientes do site e de Fotogalerias, historias virais ou que envolvem Portugal tém sempre
motores de busca, quais se destacam? Em grande boas performances nas redes sociais.

numero?

N&o, antes pelo contrario. Com os instant articles as entradas nos
artigos séo mais rapidas e existe a possibilidade de circulagéo na

12. A taxa de rejeigdo manteve-se? = :
aplicagéo instant article.

13. Prejudicou o nimero de views no site? Ou a utilizagéo
dos Instant Articles trouxe uma melhoria/crescimento no Ficou praticamente igual.
numero de leituras?

O leitor ndo tem bem a nogéo do que é um instant article, pela
experiéncia pensamos que acredita que sera do préprio site do
Observador. No fundo quando o artigo € bom e a informagéo &
relevante ser ou néo instant article nédo tem muita influéncia.

14. No que diz respeito ao publico, qual a relagcdo que
acreditam que o utilizador tem com os Instant Articles?

e N&o. A instalagéo e utilizagéo dos IA corre bem, com eventuais
15. Encontram problemas neste processo de publicagéo na

. . ajustes.
rede social? Quais? J

Acrescento que as redes sociais em qualquer marca tém extrema
importancia. Nao s6 porque constituem um canal de geragéo de
trafego ao site mas também porque privilegia a interagéo direta

16. Tem algo que queira acrescentar a esta entrevista? com o consumidor. E um excelente canal de comunicagdo que
nenhuma marca deve descurar e que ndo serve apenas para
"manter”. Nas redes sociais devemos inovar e acompanhar as
tendéncias.
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O RETORNO E A INTERACTIVIDADE

OPCIONAL

Questao Resposta

O Sul Informagéo, sendo jornal online, esta presente na internet e

nas redes sociais desde a sua fundagdo a 26 de Setembro de
2011.

1. Desde quando a vossa publicagdo esta presente no
online? E nas redes sociais?

Consideramos que temos uma comunidade de leitores numerosa
no site, sendo um jornal regional, com uma média de cerca de 17
mil leitores diarios. No facebook temos perto de 32 mil seguidores.

2. A comunidade de leitores no site € numerosa? E no
Facebook?

Os links para noticias do nosso jornal s&o os conteudos que
resultam melhor na pagina e constituem a larga maioria dos
conteudos partilhados.

3. Entre imagens, links e videos, que tipo de contelidos
resulta melhor na vossa pagina (no Facebook)?

Sim, os leitores utilizam muitas vezes as mensagens de facebook

4. A rede social gera algum tipo de interactividade entre para darem a conhecer aos jornalistas contelidos que os
leitores e jornalistas? preocupam, ou que consideram dignos de serem noticiados.

Além dos 32 mil seguidores no Facebook, frequentemente temos
partilhas que atingem alcances na ordem dos 100 mil utilizadores.
Além disso, temos 2000 seguidores no twitter e 1400 seguidores
no Instagram.

9. Quais os nimeros mais importantes quando falamos em
redes sociais deste 6rgéo de comunicagéo social?

Perto de 70% dos utilizadores do facebook Sul Informagéo tém
entre 25 e 54 anos, ou seja, trata-se de um publico
maioritariamente em idade ativa (ao contrario do que € normal nos
jornais regionais, que tém grande peso de leitores reformados),
teoricamente com mais poder de compra e capacidade de deciséo.
O Sul Informagao aderiu aos Instant Articles no dia 28 de Abril de
. Quando aderiram aos Instant Articles? 2017.

6. Qual o perfil que tragam do utilizador/leitor nas vossas
redes sociais?

Fizemos a programacéo dos Instant Articles através da ferramenta
do Facebook para que os artigos, no Wordpress, sejam
automaticamente convertidos para Instant Articles. A edigdo que é
feita € a mesma que ¢ feita para qualquer outro artigo.

8. Qual o mecanismo de backoffice que adoptam para
publicar os instant articles? (€ sé uma pessoa que faz essa
edicédo? Ha uma logica de revisdo?)

O inicio, 0 meio e o fim do dia, ja ao Inicio da noite, séo as horas
mais vantajosas para partilha de contetudos nas redes sociais. A
9. Pensando nos meses que ja passaram desde a adesé&o partir do nosso entendimento, tendo em conta o nosso perfil de
aos Instant Articles, o que aprenderam, enquanto editores leitores, acreditamos que isso acontece nestes periodos porque:
na rede social? (Qual a melhor hora? Quais os temas mais de manha, a chegada ao trabalho, o publico procura informar-se
lidos? das noticias do dia. Depois € feita nova "atualizagéo” no regresso
do almogo e a chegada a casa.

A disponibilizagdo de conteldos de forma mais imediata nos
smartphones, sem que seja neceessario fazer um load completo
do site, torna mais apelativo aos leitores a abertura do contetdo.

10. Quais as vantagens que encontram nesta ferramenta? Além disso, a integragéo que é feita com o feedback dos leitores &
também interessante, tendo em conta que as reagdes estdo todas
na mesma plataforma..

11. Comparando o nimero de leituras que tém origem no

Facebook com as leituras provenientes do site e de O Facebook é responsavel por mais de metade das entradas de
motores de busca, quais se destacam? Em grande leitores no Sul Informagéo.

numero?

A taxa de rejeicdo manteve-se estavel com a implementagcdo dos
12. A taxa de rejeigdo manteve-se? instant Articles.

13. Prejudicou o nimero de views no site? Ou a utilizagéo
dos Instant Articles trouxe uma melhoria/crescimento no
numero de leituras?

O numero de leituras manteve-se dentro da média dos meses
anteriores antes da implentagéo desta ferramenta.

Depende de cada utilizador, acreditamos que motiva os utilizadores
14. No que diz respeito ao publico, qual a relagdo quea abrir o conteldo, uma vez que é disponibilizado mais
acreditam que o utilizador tem com os Instant Articles? rapidamente e de forma visualmente atrativa, sem dispersar
atencéo.

Néo encontramos problemas, tendo em conta que conseguimos
integrar a nossa publicidade na ferramenta e fazer a contabilizagéo
de leituras, como antes, mas acreditamos que, essa questao podia
ser mais facilitada durante a fase de configuragéo.

15. Encontram problemas neste processo de publicacdo na
rede social? Quais?

Acreditamos que os instant articles n&o vieram trazer grandes
alteragbes a forma como ja trabalhdvamos nas redes sociais.
16. Tem algo que queira acrescentar a esta entrevista? Apostamos na sua implementacéo porque facilita o acesso dos
leitores a informagdo, de forma mais imediata,oferecendo uma
melhor experiéncia, e sem que isso prejudique a publicagéo.



Relatério predefinido

Facebook: consumo de noticias através de Instant Articles
August 26th 2017, 7:10 pm BST

1 - Com que frequéncia utiliza a Internet por
dia?

5 a 10 vezes
11820 vezes

Mais de 20 vezes

Mao utilize Internet
diariamente

| I I | | | I I |
0% 10%: 20% 30% 40%: 50% Gi0% T0% 20% Q0% 100%%

Com que frequéncia utiliza a Internet por

# dia? Percentagem
1 1a2vezes 4%
2 5a 10 vezes 19%
3 11 a 20 vezes 21%
4 Mais de 20 vezes 54%
5 Nao utilizo Internet diariamente 1%

Total 341



2 - Através de que
dispositivo acede com mais frequéncia a Internet?

Computador portatil

Computador de
sacretaria

Telemavel

o [

Outro:

| | ! ! | | | ! | |
0% 10%%: 20%: 230% 40% S0%: 60% T0% 20%: Q0% 100%:

Através de que
dispositivo acede com

# mais frequéncia a Percentagem
Internet?

1 Computador portatil 21%

2 Computador de secretaria 16%

3 Telemovel 56%

4 Tablet 6%

5 Outro: 1%
Total 341

Outro:

Outro:

o meu trabalho baseia-se em utilizar a internet
Partilhado Portatil e Telemovel, ndo é possivel escolha multipla

Telm & portatil



3 - E utilizador do Facebook?

Sim
Mao
I | I I | I I | I |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% TO% B0% a0% 100%
# E utilizador do Facebook? Percentagem
1 Sim 97%
2 Nao 3%
Total 340



4 - Com que regularidade acede ao Facebook?

au A WOWDN

Com que regularidade acede ao Facebook?

Varias vezes por dia
Uma vez por dia
Semanalmente
Raramente

Nunca

Total

‘urériaa e i _

Urmna vez por dia -

I L
0% 10%%: 20% 30% 40%

Percentagem
84%

11%

2%

1%

2%

340

1

-
Gi0%

-
G0%

1
T0%

1
80%

-
Q0%

-
100%5



5 - E utilizador da aplicacdo mobile (para telemével) do Facebook?

Sim

Mao

0%4 10% 20% 30% 40%: S0% G60%h TO0%0

# E utilizador da aplicacio mobile (para telemével) do Facebook?
1 Sim
2 Nao

Total

Percentagem
88%
12%
339

80%

|
Q0%

|
100%:



6 - Consome noticias através do Facebook?

Sim

Mao

I | | I | | I | | |
0%4 10% 20% 30% 40%: S0% G60%h TO0%0 80% Q0% 100%:

# Consome noticias através do Facebook? Percentagem
1 Sim 94%
2 Nao 6%
Total 297




7 - Esta familiarizado com o
termo “Instant Article”?

Ja ouvi falar mas nao
sei do que se trata

MNao seio que &

Esta familiarizado com o
termo “Instant Article”?

1 Sei o que é
2 Jaouvifalar mas nio sei do que se trata
3 Nao seio que é

Total

3nr% 4n|;,~a

Percentagem
51%
24%
25%

297

-
G60%

1
T0%

80%

a

0%h

100%6



9 - Ja leu Instant Articles?

Mao sei

Apos a
explicagso
anterior, acho
que ji
1 I [ [ ] ] [ il T I
0% 1056 20% 30% A0% S0% 0% T0% B0% 2% 100%%
# Jaleu Instant Articles? = Percentagem
1 Sim 73%
2 Talvez 8%
3 Nao 2%
4 Nao sei 3%
5  Ap6s a explicacdo anterior, acho que ja 13%
Total 295




10 - Desde Abril (2016) que este

tipo de ferramenta esta disponivel. Diminui o tempo de espera com que recebe o
conteudo de determinadas noticias no seu telemével quando clica num Instant
Article. Reparou numa maior rapidez nos contetdos?

Sim

Mao

! | ! ! | ! ! | ! |
094 10% 20% 30% 40%: 50% 60% 0% 80% 90% 100%:

Desde Abril (2016) que este

# tipo de ferramenta estd  Percentagem
disponivel. Melhora em...

1 Sim 80%

2 Nao 20%

Total 289




11 - Quando percebe que os contetidos carregam com rapidez no mobile, qual o seu

comportamento? (Seleccione todas as respostas que se apliquem)

Leio apenas o
conteddo que
seleccioned

Fico satiefeito com a
rapidez

Dreixo um comentario
gobre o conteddo

E-me indiferents -
|

0%

10%: 20%

Quando percebe que os
conteldos carregam com rapidez no

# mobile,

qual o seu...
1 Leio mais artigos
2 Leio apenas o contelido que seleccionei
3 Fico satisfeito com a rapidez
4 Deixo um comentéario sobre o contetdo
5 E-me indiferente

Total

! ! |
30% 40% 50%

|
60% 0% 20% 0% 100%:

Percentagem

34%
16%
42%
1%
7%
404



12 - Tem por habito aceder a

noticias online de que forma? (Seleccione todas as respostas que se apliquem)

—

Através do site
oficial dos drgios de
comunicagao social

Pesquiso no Google

) | s 1 I
0% 10%%: 20% 30% 40%

- T
S0% 60%

Tem por habito aceder a
# L - Percentagem
noticias online de que forma?
1 Através do site oficial dos 6rgios de comunicacao social 36%
2 Através do Facebook 50%
3 Pesquiso no Google 14%
Total 493

1
0%

-
80%

|
90%

T
100



13 - Quais destas acoes descrevem melhor o seu comportamento online? (Seleccione
todas as respostas que se apliquem)

Leio uma noticia &
saio do site

Leio uma noticia e
naveqgo pelos artigos
relacionados

Leio apenas as
noticias que aparecem
no meu feed de
noticias do Facebook

Interesso-me pelos
assuntos que estao na
ordem do dia

MaEo leio muitas
noticias diariamente

| | ! | ! I il | ! |
0% 10%%: 20% 30%: A0%: B0%: 60% 0% 20% Q0% 100%:

4 Qual destas acoes descreve Percentagem
melhor o seu comportamento online?

1 Leio uma noticia e saio do site 18%
2 Leio uma noticia e navego pelos artigos relacionados 28%
3 Leio apenas as noticias que aparecem no meu feed de noticias do Facebook 19%
4 Interesso-me pelos assuntos que estdo na ordem do dia 32%
5 Nao leio muitas noticias diariamente 3%

Total 493




14 - Quais os contetudos que mais
consome no Facebook? (Seleccione todas as respostas que se apliquem)

Moticias

Reportagens

Entrevistas

Videos

D= que sejam mais
rapidos de ler

Leio de tudo um
pouco

ey e, 3 - - ~ -
10%: 20% 30% 40%: 50% G0% T0% 80% 90% 100%

? -

i

" Quais os contetdos que mais Percentagem
consome no Facebook?

1 Noticias 24%
2 Reportagens 12%
3 Entrevistas 13%
4 Videos 18%
5 Os que sejam mais rapidos de ler 7%
6 Leio de tudo um pouco 25%

Total 692




15 - Quando consome esse tipo de
contetidos, gostaria de poder (seleccione todas as respostas que se apliquem):

Abrir os artigos que
the interessam mais
depressa

Mao ter de sair do
Facebook paralera
noticia completa

Explorar a imagem do
artigo com zoom

M&o ser inundado da |
pop-ups
publicitarios sempre
que abro um artigo

“1 - r r “1 - r r “1
0% 10%: 20% 30% 40% 50% 60% 0% 20% 0% 100%:

Quando consome esse tipo de
# , . Percentagem
conteldos, gostaria de poder:
1 Abrir os artigos que lhe interessam mais depressa 26%
2 N3ao ter de sair do Facebook para ler a noticia completa 27%
3 Explorar a imagem do artigo com zoom 8%
4 Nao ser inundado de pop-ups publicitarios sempre que abro um artigo 39%
Total 553




16 - O que mais lhe agrada no design/layout dos Instant Aticles? (Seleccione todas as

respostas que se apliquem)

Poder explorar a
imagem com Zoom

Serrapido

A acessibilidade

A pouca
publicidade

A simplicidade do
design

Mao ter de sair do
Facebook para ler
a noticia completa

Poder citar frazes
do artigo {na —l
partilha do link)
que estou a ler so
por sublinhar o
texto quea me
interessa

Outra

_|| I_.I._ ‘ H

|
0 10%%: 20%:

#

v b~ W

! | | | ! !
30% 40%: S50%: G0% T0% 20%: 0%

O que mais lhe agrada no design/layout dos Instant Aticles?

Poder explorar a imagem com zoom
Ser rapido

A acessibilidade

A pouca publicidade

A simplicidade do design

—

100%:

Percentagem
4%

22%

18%

17%

16%




7 Nao ter de sair do Facebook para ler a noticia completa

Outra

Outra

Nao os aprecio. Apresentam mais falhas linguisticas.

Nenhuma das anteriores

Poder citar frases do artigo (na partilha do link) que estou a ler sé por sublinhar o texto que me

interessa
Outra

Total

17%

3%

1%
771

e se na o tiver uma resposta, notar que as possibilidades neste sentido ndo sdo dadas, enfim: pouco me importa a

questao ....



17 - Idade

Menos de 15 anos

Entre 15 & 25 anos

Entre 36 & 45 anos
Entre 4G & 55 anos

Mais de 55 anos

0% 10%% 20% 30%

# Idade Percentagem
1 Menos de 15 anos 1%
2 Entre 15 e 25 anos 32%
3 Entre 26 e 35 anos 35%
4 Entre 36 e 45 anos 21%
5 Entre 46 e 55 anos 9%
6 Mais de 55 anos 2%

Total 321

40%:

|
50%:

I
G0%

|
T0%

!
20%:

1
0%

|
100%:



18 - Género

.

Feminino

Masculino

0% 10%% 20% 30% 40%, 50% B0% TO% B0% Q0% 100%
# Género Percentagem
1 Feminino 54%
2 Masculino 46%
Total 321




19 - Em que regiao se insere a sua zona de residéncia?

Cantro

Alentejo

Algarve

Regiao Autonoma
dos Agores

Regigo Autonoma da
Madeira

0%% 10%: 20% 30%

# Em que regido se insere a sua zona de residéncia?
1 Norte
2 Centro
3 Area Metropolitana de Lisboa
4 Alentejo
5 Algarve
6 Regiao Auténoma dos Acores
7 Regidao Autonoma da Madeira

Total

Area Metropolitana
de Lisboa

40% S0%

Percentagem

12%
38%
38%
3%
6%
2%
1%
319

|
G60%

I
T0%

r
80%

|
Q0%

|
100%%:



20 - Habilitacoes literarias (ensino completo)

N oo o AW

82 ano l

Ensino Profissiocnal -

Pos-graduagio -

Doutoramento I
i | |

!
0% 10%%: 20%: 30% 40%:

Habilitacoes literarias (ensino completo) Percentagem

9° ano 4%

12° ano 13%

Ensino Profissional 9%
Licenciatura 45%
Pés-graduacao 11%
Mestrado 13%
Doutoramento 3%

Total 319

|
S50%:

-
G0%

|
T0%

!
20%:

i
0%

|
100%:



21 - Ocupacao
Estudante
Trabalho fixo

Trabalho irregular

Trabalho por conta
propria

Dazempregadola)

Trabalhador-estuda
nte

Aposentadola) I

0% 10%
# Ocupacao
1 Estudante
2 Trabalho fixo
3 Trabalho irregular
4 | Trabalho por conta prépria
5 Desempregado(a)
6 Trabalhador-estudante
7 Aposentado(a)

Total

| I
20% 30%

Percentagem

17%
36%
15%
12%
6%
13%
2%
319

I
40%

|
50%

-
G0%

|
T0%

I
80%

L
90%

|
100%:



2_5_TEXT - Topics

A

Nenhuns resultados para mostrar

2_5_TEXT - Topics = Percentagem

Total 0



