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Resumo

Este relatorio de estdgio visa a obtencdo do grau de Mestre em Comunicacio
Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas, na Universidade da Beira Interior, através
de todos os conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico e da experiéncia
profissional obtida no estagio curricular.

Vivemos na Era Digital e, devido a popularidade das redes sociais, a forma das
organizagdes praticarem marketing foi bastante impactada. O Storytelling, por facilitar a
criagdo de relagdes duradouras e leais entre o publico e a marca, torna-se bastante
vantajoso para uma organizacdo, especialmente quando utilizado nas redes sociais. Ao
longo dos tempos, a necessidade de praticar turismo aumentou e as redes sociais acabaram
por contribuir para a divulgacdo dessa mesma pratica. Assim sendo, a utilizagdo de
Storytelling no Instagram, representa uma vantagem, aquando falando de promocdo
turistica, para as organizagdes.

Durante o decorrer deste estagio, inserida no Gabinete de Turismo da Camara
Municipal de Lagoa, a estagiaria desempenhou vérias fungdes, que serdo mencionadas ao
longo do relatorio.

Foi ainda efetuada uma pesquisa tedrica sobre os temas relevantes e, através dela,
foi desenvolvido e implementado um plano de comunicagdo digital para o perfil de
Instagram Welcome to Lagoa. Este estudo tem como objetivo geral perceber se a
utilizagdo do Storytelling na promogao turistica altera, por si s0, o engagement do publico
no Instagram do Gabinete de Turismo da Camara Municipal de Lagoa.

Os resultados obtidos com a realizacdo do estudo empirico servirdo tanto para
alcangar os objetivos tracados, como para serem divulgados a institui¢do acolhedora e

auxiliar na manutenc¢do e melhoria da sua conta de Instagram.

Palavras-Chave

Redes Sociais, Storytelling, Promocao Turistica, Camara Municipal de Lagoa.
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Abstract

This internship report aims to obtain a Master’s degree in Strategic
Communication: Advertising and Public Relations, at University of Beira Interior,
through all the knowledge acquired throughout the academic path and the professional
experience obtained in the curricular internship.

We live in the Digital Age and due to the popularity of social networks, the way
organizations practice marketing has been greatly impacted. Storytelling, by facilitating
the creation of lasting and loyal relationships between the public and the brand, becomes
quite advantageous for an organization, especially when used on social networks. Over
time, the need to practice tourism increased and social networks ended up contributing to
the dissemination of tourism. Therefore, the use of Storytelling on Instagram represent an
advantage, when talking about tourism promotion, for organizations.

During the course of this internship, inserted in the Tourism Office of the
Municipality of Lagoa, the intern performed several functions, which will be mentioned
throughout the report.

Theoretical research was also carried out on the relevant topics and, through it, a
digital communication plan was developed and implemented for the Instagram profile
Welcome to Lagoa. The general objective of this study is to understand whether the use
of Storytelling in tourism promotion changes, by itself, the engagement of the public on
the Instagram of the Tourism Office of the Municipality of Lagoa.

The results obtained from carrying out the empirical study will serve both to achieve
the objectives set, and to be disclosed to the host institution and help in the maintenance

and improvement of your Instagram account.

Keywords

Social Networks, Storytelling, Tourism Promotion, Municipality of Lagoa.
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Introducao

O presente relatorio de estagio foi realizado no ambito da obtencdo do grau de
Mestre em Comunicagdo Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas na Universidade
da Beira Interior. Tem como base um estagio curricular, com duragdo de trés meses, no
Gabinete de Turismo, da Camara Municipal de Lagoa.

A escolha desta entidade para a realizagdo do estagio deve-se a variados motivos.
Primeiramente, por se encontrar inserido na area profissional correspondente ao mestrado
frequentado e por ser uma oportunidade otima, tanto a nivel de obter experiéncia
profissional como para consolidar as competéncias previamente adquiridas. A outra
motivagdo para esta escolha foi o facto de ser uma entidade que se localiza perto area de
residéncia da estagiaria, o que facilita bastante em termos monetarios e logisticos.

A partir das multiplas atividades desenvolvidas ao longo do estagio e de todo o
conhecimento obtido através das mesmas, foi possivel desenvolver um estudo empirico,
que gerou um objetivo geral e trés objetivos especificos. O objetivo geral consiste em
perceber se a utilizagdo do Storytelling na promogdo turistica altera, por si sO, o
engagement do publico no Instagram do Gabinete de Turismo da Camara Municipal de
Lagoa. J& os objetivos especificos sdo: perceber se o Storytelling esta a ser utilizado no
conteudo publicado; analisar pontos fortes e pontos fracos no Instagram do Gabinete de
Turismo; e perceber se a utilizagdo de certas ferramentas (ex.: reels, instastories,
hashtags, guias) contribuem para o aumento do engagement do publico no Instagram.

O presente relatorio estd estruturado do seguinte modo: no primeiro capitulo sera
apresentado o enquadramento tedrico do relatorio; o segundo capitulo apresentara o
enquadramento do estdgio, da entidade acolhedora e das atividades desenvolvidas; o
terceiro capitulo ird abordar a metodologia de investigagcdo, mais especificamente os
objetivos e a questdo de investigacdo, a construcao do plano de comunicagdo digital e a
apresentacao e discussdo dos resultados do mesmo; e, finalmente, teremos as conclusdes

atingidas.

10



Capitulo I — Enquadramento Teorico

Neste primeiro capitulo ¢ realizado um enquadramento teérico dos temas centrais
deste relatorio de estagio, sendo a primeira parte focada na comunicagdo estratégica e no
Storytelling, uma estratégica comunicacional, e a segunda parte focada nas redes sociais
€ na sua importancia para a divulgag¢ao turistica, foco principal ao longo do estagio, e que

se mostra fulcral no estudo empirico realizado.

1.1. Comunicacio Estratégica

Desde os primordios da humanidade que a comunicagdo tem vindo a mostrar-se
fundamental para a vivéncia em comunidade e para a continuidade e crescimento
intelectual dos seres humanos. Perles (2007) afirma que, apesar dos estudiosos ainda ndao
terem chegado a uma conclusdo acerca de como os homens primitivos comegaram a
comunicar entre si, sabe-se que estes tiveram a capacidade de associar sons e gestos a
objetos ou acdes, o que permitiu que os homens criassem um processo de organizagao,
facilitando a sua comunicagdo. Anos mais tarde, a comunicac¢do, que evoluiu com o
aparecimento do alfabeto e, posteriormente, com formas gramaticais de significado fixo
e compreensiveis a todos, era imprescindivel para a transmissdo de informagdo e
conhecimento (Perles, 2007). Atualmente, a comunica¢do continua a ser bastante
importante na vivéncia de todas as pessoas, sendo que ¢ através dela que se transmitem
opinides e conhecimentos.

Neste seguimento, a comunicacdo ¢ e sempre foi bastante importante para a
vivéncia do ser humano e ¢ “impossivel sobreviver sem se comunicar” (Barbosa ef al.,
2019, p. 125), sendo que vivemos na era da informacao.

Porém, apesar dos exemplos apresentados anteriormente apenas referirem uma
comunicagdo entre individuos, esta ocorre também entre e em organizagdes, tornando-se
importante para a “sequéncia de fluxo de trabalho, permitindo as organizacdes a
realizagdo dos seus objetivos” (Barbosa et al., 2019, p. 125). E, por isso, importante que
as organizagdes tenham uma administragdo estratégica, ou seja, “um conjunto amplo e
diversificado de processos, cendrio e produtos (agdes, planos, etc.) que permitem a uma
organizagdo obter resultados positivos em conformidade com os seus objetivos (ou
metas), missao, valores, etc” (Bueno, 2010, p. 15).

Devido a isso, e tendo em conta que vivemos num mundo cada vez mais complexo

e exigente, as organizagdes competem cada vez mais pela atencdo, admiracado, afinidade
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e lealdade dos seus stakeholders, ou seja, os seus clientes, funciondrios, investidores,
fornecedores, entre outros. A comunicacao nas organizagdes representa “um conjunto de
estratégias, que tém como objetivo melhorar, ou gerar uma boa imagem para a empresa,
e que a cada vez mais esta relacionada com seus publicos” (Barbosa et al., 2019, p. 125).

Segundo Bueno (2010), as organizagdes deveriam incluir a comunicagdo nas
estratégias empresariais, sendo que esta teria um papel fundamental tanto na “busca de
eficicia na interagdo com os publicos de interesse (stakeholders) como no
desenvolvimento de planos de agdes que imprimam vantagem competitiva as
organizagdes”. O autor citado afirma, ainda que, por norma, a definicdo de estratégias
estd sob a responsabilidade da alta administracdo da organizagao, que supostamente, tem
uma intuicdo certeira para saber o que o mercado e os publicos exigem ou apreciam.
Porém, o processo de tomada de decisdes necessita mais do que experiéncia profissional,
intui¢cdo ou criatividade, sendo que a administragdo estratégica necessita de uma pesquisa
e “conhecimentos adquiridos através de sistematizacdo permanente, montagem de bancos
inteligentes sobre mercados e concorrentes, gestao de conhecimento, etc” (Bueno, 2010,
p.16).

A administracdo estratégica baseia-se na analise do macroambiente da organizagao,
ou seja, da sua situagdo econdmica, politica, sociocultural e até da legislacdo em vigor, e
na analise interna, pontos fortes e fracos, da mesma, tendo em considera¢do o mercado
em que esta inserida (Bueno, 2010). A administracdo estratégica acaba por estabelecer,
assim, métodos sistematicos de avaliagdo, que verifica a eficacia, ou ndo, das decisdes
estratégicas, admitindo reajustes as mesmas para garantir que os objetivos da organizacao
sejam alcancados.

Para além de uma administracdo estratégica ¢ também importante que seja
implementada uma comunicagdo estratégica, a qual, segundo Can et al. (2022), envolve
o uso de comunicagdo para alcangar os objetivos e as metas de uma organizagdo. Também
Hallahan et al. (2007) define o conceito de ‘comunicagdo estratégica’ como sendo a
utilizagdo propositada da comunicag@o por uma organizag¢do para cumprir a sua missao,
sendo que se baseia na tomada de decisdes racionais € se concentra em como a propria
organizagdo se apresenta e se promove por meio das atividades intencionais dos seus
lideres, funciondrios e profissionais de comunicagao.

Segundo Bueno (2010), para que seja possivel implementar uma comunicagdo
estratégica, a administragdo de uma organizagdo tem de seguir uma linha de pensamento

estratégico e ha alguns fatores que sdo obstaculos a essa implementacdo, nomeadamente:
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a falta de estruturas e de recursos (humanos, tecnoldgicos e/ou financeiros), que permitam
a implementacao de estratégias e a posterior avaliagdo dos resultados. Porém, apesar de,
teoricamente, ser possivel apontar os fatores necessdrios ou a evitar para uma
comunicagdo estratégica, na realidade as estruturas de comunicagdo das organizagdes
“ndo dispdem, necessariamente, de perfis profissionais capacitados para o planejamento
e, dificilmente, estdo previstas, para dar suporte a essa atividade, a construgdo de cendrios,
as pesquisas de audiéncia (que déem conta dos principais publicos de interesse) ou as
metodologias adequadas para mensurar os resultados em comunicac¢ao” (Bueno, 2010, p.
18).

Can et al. (2022) acredita que para que as organizacdes sejam bem-sucedidas na
sua comunicagdo, € necessaria uma avaliagdo formal e continua da sua comunicacio
estratégica, de modo a que esta se adapte aos ambientes em mudanga. Também Bueno
(2010) considera que a comunicagdo estratégica necessita, obrigatoriamente, de uma
“construcdo de cendrios” (Bueno, 2010, p.18), os quais sdo fundamentais para um
planeamento adequado e que tenha em conta as mudangas que podem ocorrer no mundo
dos negbcios e a propria comunicacdo. Este tipo de comunicacdo considera, ainda, a
segmentacdo dos mercados e da audiéncia, o que permite que as organizagdes estejam
atentas a novos nichos de mercado e perfis mais complexos de consumidores.

Segundo Hallahan (2004), e devido a todas as evolugdes tecnoldgicas e as novas
exigéncias por parte dos consumidores, as organizagdes recorrem, assim, a varios
métodos para influenciar os comportamentos dos seus publicos, de modo a atingirem os
seus objetivos. Para que isto acontega, os profissionais de comunicagdo de qualquer
organizagdo devem ser competentes e garantir que a informacao chega aos consumidores
sem ‘ruido’, de modo a cativa-los e desenvolver conexdes duradouras com 0s mesmos.

Segundo Barbosa et al. (2019), as organizag¢des utilizam a comunicagdo com o
objetivo de alcangar uma relagdo simbolica, respeito e credibilidade, o que gera um maior
grau de interagdo com o seu publico, mantendo a sua imagem.

Neste seguimento, a comunicagdo estratégica tem em vista a comunicagdo
persuasiva e relacional, de modo a alcangar os objetivos de uma organizacdo, os quais
passaram a focar-se, ndo so nas vendas, mas também na segmentacao dos seus publicos,
na escolha dos canais de comunicacdo mais adequados para os atingir € no

desenvolvimento de relagdes de longa duracgao.
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1.2. Storytelling

Sunwolf (2005) e Barile et al. (2019) afirmam assertivamente que os ‘“‘seres
humanos sdo criaturas que contam historias”, sendo que as pessoas sentem a necessidade
de possuir simbolos que as ajudem a perceber e a interpretar o mundo. Por sua vez, Keel
e Tran (2023) afirmam que as pessoas pensam em histdrias e gostam de se ver como uma
personagem dessas mesmas historias.

Fisher, “um estudioso que colocou os sistemas de narrativa em primeiro plano para
a compreensdo da comunicagdo” (Sunwolf, 2005, p. 305), sugeriu que o ser humano pode
ser entendido como homo narrans, uma vez que organizamos as nossas experiéncias em
historias que apresentam enredos, personagens, sequéncias de a¢do e que podem trazer
licdes implicitas ou explicitas. Por outras palavras, e segundo Barile et al. (2019), as
histérias ajudam a definir a natureza da humanidade, transmitindo sabedoria,
conhecimento e cultura.

Sunwolf (2005) explica que se, tal como argumentou Fisher, as pessoas procuram
instintivamente uma logica narrativa e todos os humanos sdo contadores de historias,
entdo partilha-las ¢ “uma ferramenta poderosa para ajudar a conferir sentido a valores
espirituais, dividir essas crengas com outros e, assim, entender profundamente suas
proprias mentes e almas” (Sunwolf, 2005, p. 306). Assim sendo, as historias estdo muito
presentes e sdo grande parte da nossa comunicagao.

Barile et al. (2019) argumenta que o ato de contar historias, que se interliga com a
propria comunicagdo, ¢ omnipresente e estd presente na vida dos seres humanos desde os
primordios, uma vez que nunca existiu um povo sem historias. Segundo Domingos
(2008), saber narrar foi e ¢ um meio de sobreviver, sendo que para afastar um predador,
h4 muitos anos atrds, ou mesmo para conquistar um parceiro atualmente, a narragao ¢
importante. Neste sentido, sendo que ja existe desde o inicio da nossa existéncia, o
Storytelling ndo ¢ uma novidade. Porém, o autor supracitado menciona, ainda, que o
Storytelling ndo ¢é, simplesmente, narrar um texto, como se narram as historias para
entreter criangas, mas sim uma forma subliminar de impor ideias.

Domingos (2008) defende, ainda, que o Storytelling ¢ “a antiga arte de transmitir
fatos, reais ou ficcionais, em diferentes tipos de suporte, de modo verbal ou ndo, a fim de
emocionar e informar grandes publicos e até geragdes” (Domingos, 2008, p. 97).

O papel que as historias tém na nossa vida tem vindo a ser analisado em vérios
campos, tais como, na psicologia, sociolinguistica, ciéncias politicas, historia,

antropologia, direito e comunicacdes. Segundo Keel e Tran (2023), os profissionais de
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marketing aprenderam a utilizar a narrativa como uma das ferramentas de marketing mais
eficazes para influenciar os consumidores emocionalmente, cognitivamente e de forma
comportamental. Para além disto, contar historias ndo ¢ apenas para marketing, pois todas
as partes de uma organiza¢do podem fazer contribui¢des valiosas, e conta-las estimula a
comunicagdo multifuncional e o envolvimento no desenvolvimento da organizagdo a
todos os niveis (Gravois et al., 2023). Neste sentido, e segundo os autores supracitados,
enquanto que historias internas de e para funcionarios sdo o ponto de partida para a
construc¢ao de uma cultura de contar histérias, as historias externas sdo um recurso valioso
para desenvolver narrativas mais extensas e significativas acerca da marca e da
organizagao.

Apesar disto, os contadores de historias ja reconhecem, ha bastante tempo, o poder
das narrativas, sento que estas conseguem transportar os ouvintes desde o momento mais
tragico ao final feliz, provocando momentos de introspecdo para os ouvintes,
especialmente para aqueles que mais se identificarem com a histéria narrada (Sunwolf,
2005), e atuam como uma ajuda para a memoria, como um meio de dar sentido ao mundo,
como forma de criar e fortalecer conexdes emocionais e como uma forma do publico
reconhecer e identificar-se com uma determinada marca (Gravois et al., 2023; Barile et
al., 2019).

Keel e Tran (2023) argumentam que contar historias ¢ uma solu¢do adequada para
organizagdes que precisam de se conectar emocionalmente com o publico. Os mesmos
autores mencionam uma teoria denominada de teoria do transporte narrativo, que defende
que as historias bem elaboradas transportam o publico para dentro e através da narrativa
e nela, o foco principal €, entdo, a imersdo do publico na histoéria.

Neste seguimento, Gravois et al. (2023) afirma que devido ao facto das historias
serem ferramentas poderosas de comunicac¢do, o ato de contar historias oferece muitos
beneficios para as organizagdes, sendo que as histdrias ajudam a aumentar a confianga do
publico, a articular riscos e oportunidades em planos estratégicos, a gerar atitudes
positivas em relag@o a marca, facilitam como os membros organizacionais entendem uma
crise e aprimoram as experiéncias do cliente.

Sunwolf (2005) considera que as histdrias orais sd3o um recurso importante para
alimentar o espirito devido ao seu impacto emocional e que um conto ndo ¢ poderoso
devido ao seu enredo, mas devido a emogao presente na oralidade da narrativa. Para além

disto, segundo Gravois et al. (2023), décadas de pesquisa comprovam que contar histérias
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melhora a comunicacdo, sendo que o Storytelling envolve a apresentagdo de informacdes
de forma convincente, ajudando o publico a reter informacgdes.

Segundo Antonio Nufiez (2009), Storytelling ¢ uma ferramenta comunicacional, a
qual estd estruturada numa sequéncia de acontecimentos que nos cativam por meio de
sentimentos e emogoes, sendo que as histoérias sdo capazes de unir as pessoas, criando
vinculos, e torna-se mais facil cativar o publico através de uma narrativa, pois este ira
identificar-se com a ela. O Storytelling ¢, assim, de grande importancia para a
comunicagdo que as entidades estabelecem com os seus consumidores, até porque quando
estes ouvem as narrativas contadas pelas marcas, relaxam e ficam mais recetivos a
aceitarem o que esté a ser dito, ficando, assim, menos defensivos (Sunwolf, 2005).

Neste sentido, o Storytelling pode ser definido como o “ato de contar historias de
modo envolvente e repleto de significados com o auxilio de ferramentas audiovisuais”
(Almeida et al., 2018, p. 3) e permite que o sujeito € o seu recetor sejam direcionados a
um ambiente quase impessoal, praticamente sem critica ou censura, € cujo julgamento
fica por conta do interesse do publico, em conhecer, ou ndo, o tema explorado (Domingos,
2008). Para além disto, as narrativas incluem, geralmente, apelos cognitivos € emocionais
para desencadear compromissos e envolvimentos mais profundos por parte do publico.

Segundo Sunwolf (2005), uma boa narrativa ¢ aquela que podemos aceitar ou
rejeitar, sendo que essa liberdade torna que a aceitacdo dessa mesma narrativa seja mais
provavel. Hoje em dia as pessoas tém mais dificuldade em perceber quem sdo e qual o
caminho que devem seguir, mas, através das histdrias, conseguem perceber que sdo
personagens de uma historia maior e que elas a compartilham com um mundo de outros
personagens (Sunwolf, 2005). Boyce (1996) considera, ainda, que as histérias sdo
importantes por serem uma forma fundamental pela qual as pessoas expressam os seus
valores e, consequentemente, apoiam as suas decisdes.

Domingos (2008) afirma que o Storytelling ¢ a “atualizagdo do potencial do
fendmeno do marketing da era pdés-moderna multimediatica com diferentes objetivos
pragmaticos” (Domingos, 2008, p.97), tratando-se de um ato de tentativa de inclusdo
(politico, social e econdmico). Devido a isso, e para que as marcas conseguissem alcancar
e conquistar os consumidores, as empresas tiveram inicialmente de “passar a produzir
marcas em vez de mercadorias” (Salmon, 2008, p. 43) e, posteriormente, de modo a
conseguirem uma comunica¢do mais eficaz € que criasse uma conexdo com oS
consumidores, passaram a “produzir historias, em vez de simplesmente marcas” (Salmon,

2008, p. 43), sendo que através delas o consumidor consegue, mais facilmente reter a
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informagao transmitida, em vez de “simplesmente tomar conhecimento de um facto duro
e frio” (Arnaut, 2015, p. 47).

Porém, segundo Gravois et al. (2023), as histérias ndo sdo apenas benéficas do
ponto de vista do contador de histérias, ou seja, do ponto de vista da marca, podendo,
ainda, ajudar a entender melhor os clientes por meio da audi¢ao de histdrias. Isto porque,
escutar historias ativamente pode ajudar as organizacdes a obter insights acerca das
percegdes e preocupagdes dos diversos grupos de partes interessadas (ex.: funcionarios,
publico, comunidade) (Gravois et al., 2023). Segundo os mesmos autores, & medida que
as empresas dependem cada vez mais de big data (banco de dados) e de pesquisas
analiticas para apoiar as suas tomadas de decisdes, o Storytelling tornou-se uma ponte de
sentido entre a ciéncia de dados e a persuasdo estratégica.

De um modo geral, Boyce (1996) defende que as histdrias compartilhadas a nivel
organizacional servem para: expressar a experiéncia organizacional dos membros;
confirmar experiéncias e significados compartilhados entre os trabalhadores da mesma
organizagdo; orientar e socializar novos membros; preparar um grupo para o
planeamento, planos de aplicacdo e tomada de decisdes de acordo com os propositos
compartilhados; desenvolver, aperfeigoar e/ou renovar o sentido de propodsito dos
membros da organizagao; e co-criar visdo e estratégia. Gravois et al. (2023) aponta, ainda,
outros beneficios importantes da incorporagao do Storytelling em toda a organizacao, tais
como: 0 aumento da conexao ativa; as oportunidades de escuta; e a promogao de esforgos
de formacao de equipas através da coproducao.

Tendo em conta o conceito de ‘Comunicacdo Estratégica’, ja& definido
anteriormente, o Storytelling pode ser, assim, considerado uma das possiveis estratégias,
uma vez que as organizagdes o utilizam para cumprirem os seus objetivos, tentando,
ainda, alcangar, atrair e criar conexdes duradouras com os consumidores. Para que estes
objetivos sejam alcangados, “as organiza¢des contemporaneas precisam de planear a sua
comunicac¢do de forma a alcangar relacionamentos eficazes” (Kunsch, 2013, p. 107).

Domingos (2008) refor¢a o facto do Storytelling ser uma boa estratégia
comunicacional para as organizagdes ao referir o lema pds-moderno dos marketeers:
“Sem uma boa historia, ndo ha nem poder, nem gléria” (Domingos, 2008, p.98). Segundo
o0 mesmo autor, a narracdo de historias tem o objetivo de “conquistar poder e fama da
sociedade atual” (Domingos, 2008, p. 98). Neste sentido, o Storytelling tem a capacidade
de transformar sujeitos e/ou organizagdes desconhecidos, mas com uma boa historia por

contar, em grandes sucessos entre o publico.
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Segundo Carvalho e Marques (2021), uma narrativa ¢ uma “pratica dotada de
identidades sociais, relagdes, processos linguisticos e cognitivos capazes de criar
significados e possibilidades” (Carvalho & Marques, 2021, p. 8). Gravois et al. (2023)
defende que apresentar informacdes através de uma estrutura narrativa oferece ao publico
um motivo para se envolver e se lembrar das ideias narradas. Neste sentido, uma narrativa
¢ formada por varios elementos, os quais Carvalho e Marques (2021) ordenam em duas
dimensdes, uma estrutural e outra constitutiva. A primeira dimensdo, que diz respeito a
estrutura da narrativa, ¢ constituida por: exposi¢do, em que ha uma apresentagao sucinta
das personagens e se fica a conhecer o contexto em que a histdria se ira desenrolar;
complicacdo, o conflito entre as personagens, ou seja, o enredo da historia; climax, o
momento mais intenso e que corresponde ao desenlace da mesma; e desfecho, ou seja, as
consequéncias da agdo ou a conclusdo do conflito. Ja a segunda dimensdo ¢ composta
por: enredo; personagens; narrador; discurso; espaco e tempo em que ocorre a agao.

Assim, as entidades devem criar narrativas que também obedegam a esta sequéncia,
tendo em especial atengdo o climax, pois € ele que dita, a maioria das vezes, o sucesso,
ou nao, de uma histdria, sendo assim de grande importancia, pois quanto melhor for a
narrativa, mais conectados os consumidores se sentirdo com a marca ¢ maior ¢ melhor
visibilidade ela tera. Keel e Tran (2023) afirmam, ainda, que quanto maior énfase tiver o
climax ou a li¢do aprendida, mais influente seré a narrativa.

Depois de uma determinada narrativa ser implementada, Barile et al. (2019)
considera que ¢ necessario monitorar o sucesso da mesma, de modo a verificar a
popularidade que esta teve entre o publico, algo que ¢ mais facil de monitorar através da
interatividade das redes sociais.

Segundo Keel e Tran (2023), todos os elementos de uma histdria estdo conectados
através da cronologia e da causalidade, de modo a criar uma estrutura narrativa que
contenha descri¢des, cenarios, eventos, personagens e um narrador, aquele que conta a
histéria e pode, ou ndo, participar nela. Os mesmos autores defendem que a escolha de
um narrador € importante para todas as organizacdes, sendo que € o seu discurso que ira
garantir que o publico acredita na autenticidade da narrativa e que apoie a missao e visao
da marca. Todos estes elementos estruturais fornecem um cenario que permite que o leitor
experiencie a historia por meio de imagens mentais, fazendo com que este se torne parte

da historia (Keel & Tran, 2023).
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Porém, apesar desta estrutura, Nufiez (2009) recomenda que as narrativas comecem
pelo climax, sendo que as pessoas estdo cada vez mais impacientes para esperarem até
suceder o desenrolar da historia.

Os autores Keel e Tran (2023) defendem, ainda, que histdrias narradas na primeira
pessoa criam uma sensa¢do imediata de proximidade e familiaridade com a personagem
principal e sdo mais propicias a empatia do que historias narradas na terceira pessoa.

Segundo Purdy (2014), ndo € preciso a organizag¢do criar uma narrativa incrivel,
uma vez que o mais importante € que estas saibam como divulgar as suas historias e serem
criativas e originais a contéd-las, até porque uma narrativa ¢ mais poderosa quando faz
sentido para os outros.

Gravois et al. (2023) defende que a promoc¢ao de uma cultura intencional de contar
histérias desenvolve a capacidade de contd-las em toda a organiza¢do e melhora os
resultados estratégicos. Um foco na narrativa em toda a organizacdo pode melhorar,
ainda, a imagem da marca, o envolvimento do publico interno e externo e a colaboragao
entre a organizacao e o publico (Gravois et al., 2023).

Porém, se por um lado o Storytelling pode impedir que o recetor veja para la das
palavras, uma vez que tudo se transforma em encantamento, por outro lado, hé recetores
mais criticos que percebem a ideologia existente nas palavras, sendo estes tltimos aqueles
que percecionam o lado oculto da informacgdo transmitida pelo narrador (Domingos,
2008). Neste seguimento, ¢ importante salientar a importancia de uma narrativa
verdadeira, sendo que estudos de marketing sobre Storytelling enfatizaram que este tipo
de narrativa ¢ mais eficaz do que uma narrativa enganosa (Keel & Tran, 2023).

Domingos (2008) perceciona o Storytelling como sendo estratégia comunicacional
que atribui a narrativa uma fung¢@o persuasiva, sendo uma narrativa pragmatica com um
poder de acdo interativa e relativa a negdcios entre sujeitos e € necessario perceber que
as narrativas publicitdrias, utilizadas pelas organizag¢des, ndo vendem um produto, mas
um estilo de vida. Tendo em conta que o maior desafio das campanhas publicitérias atuais
¢ alcancar um publico cada vez mais abrangente, a linguagem verbal da publicidade
transformou-se num Storytelling conciso, com o minimo desse tipo de linguagem, sendo
que as imagens, por exemplo, sdo mais universais do que o codigo da lingua (Domingos,
2008).

Posto isto, as narrativas podem beneficiar as organizacdes de forma holistica,
mostrando o seu valor em todos os dominios organizacionais, construindo um sistema

sustentavel para cria-las e partilha-las (Gravois et al., 2023), fazendo, assim, com que o
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Storytelling seja uma vantagem competitiva para uma determinada empresa (Gupta et al.,
2023). Para além disto, o Storytelling tem ainda a capacidade de expressar o caracter
subjacente, a ideologia e o sistema de valores de uma organizacao (Barile et al., 2019).
Assim sendo, o Storytelling tem vindo a ganhar a funcdo de persuadir ao longo dos
anos, de modo a criar crengas e hdbitos no publico-alvo (Domingos, 2008). Esta estratégia
acaba por ser uma forma comunicacional que pode beneficiar ndo s6 a comunicagdo
interna da organizagdo, como a comunicagdo que esta estabelece com os seus publicos,
aumentando a lealdade destes, uma vez que se trata de um “fendomeno tipico de marketing

de nossa era” (Domingos, 2008, p. 96).

1.3. Redes Sociais

Vivemos na Era Digital, onde tudo ¢ mais instantaneo e onde “a tecnologia e as
novidades tecnoldgicas se vao apoderando dos nossos interesses” (Raposo, 2017, p. 19)
e o desenvolvimento e o aumento da popularidade da World Wide Web, ao longo dos
anos, impactou a forma de fazer marketing de diversas empresas. Segundo Bolotaeva e
Cata (2010), os principios basicos do marketing continuam os mesmos, mas as empresas
tiveram de comegar a ser mais criativas e originais, de modo a conseguirem alcangar
publicos especificos e lucrar.

Segundo Grilo et al. (2023), o mundo digital mudou a forma como as organizagdes
alcangam os seus publicos, pois, no formato digital, a disponibilidade de diversos
contetidos e a interatividade possibilitam uma comunicacdo unida e personalizada com
os consumidores, os quais utilizam recursos digitais no processo de compra e costumam
contar com a utilizacdo das redes sociais.

Bolotaeva e Cata (2010) defendem que as redes sociais sdo plataformas que
permitem a criacdo de comunidades virtuais, entre individuos semelhantes, no que diz
respeito, por exemplo, a educagao, estilo de vida e/ou interesses. Segundo Raposo (2017),
todas as redes sociais t€ém o objetivo geral de partilhar informagdes, conhecimentos
experiéncias e interesses e sdo ‘alimentadas’ por diversos conteudos de utilizadores
diferentes.

Ja os autores Can et al., (2022), estes definem as redes sociais como sendo um
espaco digital que facilita a difusdo de conteudo atrativo, criacdo de didlogo e uma
comunica¢do para um publico mais abrangente. Segundo os mesmos autores, as redes

sociais tém assumido um papel de destaque nos planos estratégicos de comunicacio de
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todas as organizagdes, publicas ou privadas. Isto ¢ apoiado por Grilo et al. (2023), que
defende que ser criativo e experiente com o formato digital, muda a perspetiva de toda a
organizac¢do, sendo que a inovagdo esta a criar novas oportunidades, especialmente no
que diz respeito as redes sociais.

De modo a alcangarem um maior publico, as empresas tiveram de se adaptar a estas
plataformas digitais e aproveitar as suas funcionalidades. Segundo Clemons (2009 in
Bolotaeva & Cata, 2010), as redes sociais baseiam-se num marketing mix diferente, em
que os 4P’s sdo: Pessoal (as informagdes 14 partilhadas refletem o interesse pessoal dos
utilizadores); Participativo (permitem participagdo); Fisico (Physical — permitem que os
utilizadores se encontrem online e pessoalmente); e Plausivel (algumas delas requerem
regras, que permitem que todos os utilizadores funcionem).

Grilo et al. (2023) argumenta que as empresas que exploram os beneficios das redes
sociais tém estratégias que enfatizam a coevolug@o da inovagao e dos recursos a0 mesmo
tempo que compartilham a sua visdo.

As redes sociais, as quais ja fazem parte do nosso quotidiano, estdo em constante
crescimento. Segundo as estatisticas da Data Reportal' de outubro de 2022, cerca de
68,6% da populacdo mundial utiliza telemdveis, cerca de 63,5% utiliza internet e cerca
de 59,3% ¢ ativa nas redes sociais. Em comparac¢ao com os dados anteriores a estes, houve
um aumento cerca de 4,2% na utilizagdo das redes sociais, o que demonstra que estas
continuam a atrair publico. No que concerne as redes sociais mais utilizadas a nivel
mundial, segundo a mesma fonte, o Facebook ¢ a mais utilizada, contando com 2 934
milhdes de utilizadores ativos. A esta rede social seguem-se outras, nomeadamente:
Youtube, com cerca de 2 515 milhdes de utilizadores ativos; WhatsApp, com cerca de
2 000 milhdes; Instagram, com cerca de 1 386 milhdes; WeChat, com cerca de 1299
milhoes; TikTok, com cerca de 1000 milhGes; entre outras.

Segundo Can et al., (2022), todas as redes sociais foram desenvolvidas de modo a
facilitar a criacdo e partilha de conteido e todas elas apresentam vantagens e podem
beneficiar as organizagdes, mas tendo em conta que o estudo deste relatorio se foca no
Instagram, esta € plataforma que mais ira ser abordada nesta parte tedrica.

O Instagram foi langado em outubro 2010 e conta com cerca de 1 386 milhdes de

utilizadores ativos. A plataforma pertence ao grupo Meta, tendo sido comprado pelo

! Dados consultados a 22 de dezembro de 2022. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2022-october-

global-statshot
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Facebook em 2012 por cerca de mil milhdes de ddlares (Raposo, 2017). Raposo (2017),
considera que o principal objetivo da plataforma ¢ a partilha de fotografias e videos,
especialmente videos curtos, e que, por isso mesmo, se trata de uma rede social muito
visual. Para além da importincia da imagem, sdo também importantes os hashtags (#),
que sdo “etiquetas que permitem identificar e organizar os temas que publicas e assim
ganhar reconhecimento” (Raposo, 2017, p. 147). O autor supracitado afirma que esta
plataforma conseguiu cativar o publico, primeiramente, devido a variedade de filtros
existentes para a edi¢ao das imagens e/ou videos e aos hashtags, os quais sao utilizados
diariamente para que a publicag@o tenha um maior alcance. No Instagram existem varias
opgdes de privacidade, sendo que o perfil pode ser privado, onde s6 quem a pessoa deixa
seguir ¢ que consegue visualizar o perfil e as publicac¢des, ou publico, em que qualquer
um pode visualizar tudo (Raposo, 2017).

O Instagram apresenta métricas, ou seja, dados estatisticos que permitem verificar
o engagement do publico para com o contetido partilhado. O engagement ¢ a “interacao
que se cria entre pessoas € marcas (ou pessoas e pessoas) nas redes sociais. Significa
envolvimento, capacidade de gerar interesse ou, dito de outra forma, aten¢do” (Raposo,
2020, p. 36), sendo que, geralmente, todos 0s usuarios procuram isso mesmo, aten¢ao. O
engagement pode medir-se através do nimero de gostos, comentarios e partilhas (Raposo,
2020).

Segundo Raposo (2020), apesar das métricas alcance e nimero de seguidores serem
importantes, ndo sdo nas unicas que devem ser tidas em conta. O nimero de seguidores
pode ser importante, mas “de que vale publicarmos uma fotografia que chega a milhares
de pessoas se ninguém se manifesta?” (Raposo, 2020, p. 35), ou seja, de nada vale ter
muitos seguidores se estes ndo forem leais ao conteudo partilhado, ou seja, se se
mostrarem desinteressados. Devido ao rapido consumo por parte do ptblico, o contetido
partilhado no Instagram ¢ consumido em pouco tempo e rapidamente ¢ partilhado
contetido novo, o que faz com que conseguir a atencao do publico seja muito importante
e s6 quando a publicagdo faz com que o publico pare e interaja, através de gostos,
comentarios ou partilhas, € que o contetido se mostra relevante (Raposo, 2020).

Raposo (2020) identifica varias métricas existentes no Instagram, através das quais
se pode avaliar a performance de um perfil, de uma organizagao, por exemplo, sendo elas:
os seguidores, o numero de pessoas que seguem o perfil; o alcance, o niimero de
utilizadores individuais que viram a publicagdo; impressdes, nimero de vezes que a

publicacdo foi vista; visualizagdes, nimero de vezes que o conteudo de video foi visto;
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gostos, o numero de gostos que a publicagdo recebeu; comentarios, numero de
comentarios que a publicacdo apresenta; e partilhas, o nimero de vezes que a publicacio
foi partilhada.

Na corrida pelo mercado digital, Grilo et al. (2023) argumenta que as organizacdes
com mais recursos sao as que tém maior disponibilidade para interpretar os dados dessas
métricas e direcionar os seus consumidores. De uma perspetiva organizacional as redes
sociais podem ser utilizadas como um elemento importante na gestao do relacionamento
com o publico, o qual pode levar a um maior engagement por parte do publico (Grilo et
al., 2023). Segundo o mesmo autor, para interpretar adequadamente a analise das
métricas, as organizacgdes necessitam de tomar decisdes cruciais, de acordo com a sua
estratégia, previamente definida.

Apesar de haver alguma informagdo acerca das métricas do Instagram, sobre o
algoritmo da plataforma, que muda constantemente, muito pouco foi escrito e, mesmo
para quem trabalha diariamente nela, como ¢ o caso dos influencers digitais, ¢ dificil
percebé-lo.

Influencers digitais sdo pessoas que “se destacam da média pelo impacto e pelo
peso da sua influéncia” (Raposo, 2020, p. 65) e que conseguem criar relagdes fortes com
pessoas com mentalidades semelhantes nas redes sociais e de fortalecer essas relagdes
com intera¢des regulares (Solis, 2012). Segundo Solis (2012), estes individuos tém a
capacidade de influenciar com base numa variedade de fatores, tais como a quantidade
substancial de seguidores, na sua posi¢cdo de notoriedade, na autoridade no seio de uma
comunidade de um setor especifico ou na lealdade da sua audiéncia (Solis, 2012, p. 8).
Raposo (2020) considera que esta influéncia exerce-se sobre o grupo de seguidores em
questdo, o qual pode ser grande, pequeno ou mesmo um nicho. Porém, segundo ele, o
tamanho deste grupo de seguidores ndo importa, desde que se estabeleca uma relagio
entre o influenciador e o seu publico e que o primeiro seja visto como uma referéncia.
Assim sendo, o que caracteriza um influencer ¢ o facto de este conseguir criar a sua volta
“um publico fiel e exerce uma influéncia sobre as suas opinides e atitudes” (Raposo, 2020,
p. 65).

Segundo o site do Instagram, o algoritmo € a caracteristica computacional que
permite que os utilizadores encontrem mais facilmente o contetido que lhes interessa. A

plataforma apresenta diversos algoritmos, os quais utilizam ‘sinais’ baseados na forma
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como uma pessoa interage com a aplicagdo e como os outros interagem com ela. Em
2016, devido a analise de dados que demonstraram que cerca de 70% das publica¢des das
contas que as pessoas seguiam ndo eram visualizadas por elas, o Instagram restruturou o
seu algoritmo, fazendo com que as publicagdes deixassem de aparecer por ordem
cronoldgica e passassem a ser mostradas em primeiro as publicagcdes que teriam uma
maior probabilidade de interesse para o usudrio em questdo (Macarthy, 2019). Macarthy
(2019) argumenta que, no caso desta plataforma, as métricas relacionam-se muito com o
algoritmo, sendo que ¢ provavel que quanto mais gostos e comentarios o conteudo tiver,
mais o algoritmo ir4 favorecer essa publicagdo, aumentando o alcance da mesma. O facto
da pessoa/organizacdo responder aos comentarios feitos no seu conteudo, “mostra as
pessoas que a interagdo importa para a marca” (Macarthy, 2019, p. 232) e as respostas a
esses mesmos comentarios favorecem o contetido no algoritmo.

Grilo et al. (2023) considera que o contetdo digital, especifico para os propositos
do publico, partilhado nas redes sociais, gerou um aumento e ‘ofereceu’ liberdade para a
criatividade e para a experimentagdo, algo nunca antes testemunhado. Segundo o mesmo
autor, as redes sociais, quando bem utilizadas, ¢ os dados por elas fornecidos podem
oferecer solugdes e acelerar o desenvolvimento da organizagao.

Nas redes sociais, tal como no mundo real, a primeira impressdo ¢ causada pelo
nosso perfil, que acaba por ser a maneira dos usudrios se apresentarem aos outros e de se
darem a conhecer, ou seja, o perfil tem de ser um resumo do que as pessoas irdo encontrar
na pagina, seja o perfil de um individuo ou de uma organizagao (Raposo, 2017). Segundo
Raposo (2017), os perfis nas redes sociais sdo, normalmente, constituidos por trés
elementos, nomeadamente: avatar, que diz respeito a foto de perfil; uma imagem de
fundo/capa (apenas no Facebook e Twitter), e biografia, ou seja, um resumo sobre a
personalidade ou sobre a pagina do usudrio. Tal como a forma de apresentagdo do perfil
de cada um, no dia a dia, muda conforme a situacdo (ex.: uma reunido de negocios ou
uma festa), também a forma como cada um se apresenta muda consoante a rede social em
questao (Raposo, 2017).

Porém, independentemente das caracteristicas de cada plataforma, existem alguns
principios, apontados por Raposo (2017), para a criagdo de um bom perfil, tal como:

escolher fotografias estéticas e que favorecam o individuo ou a organizagdo, mas que

2 Fonte: Instagram — Veja como os algoritmos do Instagram podem ajudar vocé. Consultado a 7 de abril de 2023.

Disponivel em: https://creators.instagram.com/




correspondam a realidade, de modo a garantir autenticidade; ter um nome de usuério facil
de memorizar, intuitivo, claro e simples, sendo que ¢ a primeira coisa que as pessoas irdo
memorizar e ¢ através dele que as pessoas encontram organizagdes € se encontram umas
as outras; escrever uma boa biografia e descricao para cada publica¢do, curtas, diretas ao
assunto e incisivas. Quanto ao ultimo ponto mencionado, ha que ter em consideracio o
vocabulério a utilizar, sendo que este também muda de rede social para rede social. No
caso do Instagram ¢é permitido e comum haver uma escrita mais criativa, de acordo com
as tendéncias e com auxilio a hashtags conhecidos (Raposo, 2017).

Apesar de o mais importante ser atrair um publico leal e ndo simplesmente atrair
em numero, o numero de seguidores e a popularidade podem revelar-se bons canais que
direcionem a oportunidades e ao sucesso. Por isso mesmo, Raposo (2017) disponibiliza
algumas dicas para conseguir alcancar mais seguidores e ser popular, tais como: escolher
um bom nome, que seja simples, eficaz e curto; apostar no perfil (as varias frases que
podem estar ao lado da fotografia de perfil e que explicam quem esté por detras da conta),
procurando palavras que definam bem a pessoa e incluir /inks de outras redes sociais em
que a pessoa esteja também presente; seguir para ser seguido, sendo que ao seguir alguém
a pessoa estara a apresentar-se €, por isso, ¢ possivel que o outro a siga de volta; o filtro
certo, pois o publico ird gostar mais do conteido se este tiver boas cores, mas nao
exageradas; o ambiente natural das selfies, que “fazem parte do ADN desta rede social”
Raposo, 2017, p. 150); postar quase sem limites, definir com que frequéncia se quer
publicar e respeita-la; publicar videos, especialmente os curtos, sendo que esse formato ¢
muito atrativo na plataforma; e utilizar hashtags, de modo a garantir um maior alcance,
tentando sempre escolher os mais populares (ex.: #instamood, #photooftheday); partilhar
o dia a dia, o que aproxima o publico da pessoa/organizagdo por detras da conta; colocar
uma boa descri¢ao nas publicagdes, tentando ter sempre a versdo em inglés, pois ¢ uma
das linguas mais faladas mundialmente e ira atrair mais pessoas; fazer perguntas, que
acabam por gerar interagdo com o publico; gostar e responder, ou seja, colocar gosto e
responder aos comentarios feitos pelo publico, o que o aproximara do perfil em questdo,
aumentando a sua lealdade; identificar outras contas, quando aplicavel, de modo a atrair
o publico dessas outras contas também; e “keep it simple” (Raposo, 2017, p. 153), para
que nada destas dicas sejam utilizadas em exagero e ndo afastar o publico. O Instagram
¢ uma plataforma que acompanha as tendéncias e, para atrair seguidores, ha que manter,

acima de tudo, a autenticidade e “ser nds proprios” (Raposo, 2017, p.175).
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As novas tecnologias, em especial as redes sociais, criam um ambiente de confianca
e de transparéncia entre as organizagdes e o publico e esse ambiente pode, possivelmente,
originar uma abordagem digital mais confidvel e centrada no cliente, protegendo a
privacidade dos mesmos e aumentando a seguranga no meio digital (Grilo ef al., 2023).

Ao longo dos anos, o Instagram tem atraido, cada vez mais, organizacdes que “ja
perceberam que tém de 14 estar se querem ser alguém no mundo digital” (Raposo, 2017,
p. 154), até porque, “de acordo com um estudo da Forrester, o Instagram ¢, de todas as
redes sociais, aquela que gera maior engagement, entre clientes e marca” (Raposo, 2017,
p. 154). Assim, Grilo et al. (2023) defende que as organizagdes necessitam de repensar
as suas praticas inovadoras, de modo a conseguirem acompanhar as mudancas digitais,
continuando a tentar alcangar os seus objetivos através das redes sociais, tal como o
Instagram.

Neste sentido, Raposo (2017), aponta algumas formas que possibilitam as
organizagdes tirarem o maximo partido desta plataforma, nomeadamente: apostar na
estética, sendo que imagens apelativas acabam por atrair mais publico; otimizar o perfil,
que apresente a organizagdo, o que esta faz e o que a diferencia das outras; dar aos
seguidores o que estes procuram, entusiasmando-os com o contetido partilhado; fazer
concursos (ex.: give aways), pois o publico adora concursos e passatempos e estes geram
imenso engagement e atraem novos seguidores; publicar conteudos dos seguidores, ou
mesmo apenas partilhar, sendo que isso criard adesdo do publico; fazer perguntas, para
gerar interacdo, tal como foi mencionado acima; interagir com os seguidores, como
agradecer as partilhas e mengdes; promover a conta através de /inks noutras redes sociais,
como o Facebook; publicar regularmente; produzir conteudo criativo, tentando “contar
historias através de imagens ou videos, historias que envolvam a tua audiéncia e a fagam
sonhar” (Raposo, 2017, p. 155); pensar em hashtags inovadores, sendo que apesar de ser
bom referir os mais utilizados, muitas publicacdes estao associados a estes, fazendo com
que seja dificil repararem nos conteudos da organizagao; promover a propria organizagao,
identificando outras contas, utilizando os hashtags e indicar a localizagdo; e, finalmente,
seguir as mudangas, de modo a estar atento as mudangas da plataforma, para que a
organizagao tire o maior partido dela.

Neste seguimento, e segundo os autores Bolotaeva e Cata (2010) e Raposo (2017),
as redes sociais, mais especificamente o Instagram, no que ao marketing diz respeito,
apresenta varias vantagens para as organizagdes, uma vez que: ¢ uma otima ferramenta

de comunicagdo; ¢ gratuita e permite uma promoc¢ao de baixo custo; atrai novos publicos;
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aumenta a notoriedade e projecdo da marca; permite que o publico construa conhecimento
acerca da marca; permite que haja envolvimento entre utilizadores, como por exemplo,
em relacionamentos com outras organizagdes; possibilita a criacdo de uma relacdo mais
proxima entre a organizagdo e o publico; e permite criar comunidades virtuais, as quais
podem comunicar diretamente com as marcas. Estas vantagens podem também beneficiar
orgdos governamentais, como Camaras Municipais, uma vez que, segundo Can et al.,
(2022), as redes sociais t€ém a capacidade de conectar o Governo com os cidadios, devido
a apresentarem uma ampla aceitagdo, baixo custo, facilidade na sua utilizagdo e a
preferéncia por mensagens curtas e focadas.

Grilo et al. (2023) aponta ainda outro ponto positivo das redes sociais,
nomeadamente, o sistema de mensagens, avaliagdes e feedback, os quais podem ser
utilizados como um canal de suporte e oportunidades de inovagdo dos servigos e/ou
produtos de uma organizagao.

Os autores Can et al., (2022) consideram, entdo, que as redes sociais s30 uma mais
valia para os 6rgdos governamentais, sendo que estas oferecem uma interacao direta entre
o Governo e o cidaddo, promovendo a participagdo civica e auxiliando na construgao de
relacionamentos de confianca, e facilitam uma estratégia de comunicagdo baseada em
diversas formas de comunicacdo (ex.: texto, imagem e/ou video), permitindo que estes
orgdos consigam alcancar um publico abrangente, diverso e disperso, sem qualquer tipo
de comprometimento. Para além da habilidade de conectar os cidaddos com a
organizag¢do, os autores supracitados afirmam, ainda, que as redes sociais possibilitam a
promogdo de transparéncia, confianga e seguranga de organizacdes governamentais e
fazem com que os cidaddos se envolvam mais facilmente em conversas politicas com os
seus representantes do Governo local, o que reduz, possivelmente, o desequilibrio de
informagdes entre os Governos e os seus cidadaos.

As ferramentas digitais, mais especificamente as redes sociais, podem, assim, ser
vistas como beneficios para as organizagdes, facilitando o alcance dos seus objetivos e
atuando como um potencial impulsionador de crescimento para o desenvolvimento das
mesmas (Grilo et al., 2023).

Algumas pessoas preferem ndo estarem presentes no mundo digital, neste caso, no
Instagram, mas, nos dias de hoje, quem nao estiver presente nessas plataformas ¢ como
se nao existisse (Raposo, 2017). O mesmo acontece com as organizagdes, uma vez que,
mesmo que a sua estratégia ndo passe pelo meio online, o que ja ¢ raro atualmente, ¢

“obrigatdrio estar no mundo digital para vingar no mundo fisico” (Raposo, 2017, p. 20).
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1.4. O Storytelling nas Redes Sociais para Promocao Turistica

O aparecimento das novas tecnologias, nomeadamente a World Wide Web, alterou
o modo de viver da sociedade em geral, desencadeando uma “necessidade de informacao
e comunicacao jamais verificada” (Cantante, 2018, p. 107) até entdo. Nunca se narraram
tantas historias para publicos tdo numerosos, nem nunca foi possivel ter tanto
conhecimento acerca de historias de vida de outras pessoas como ¢ hoje possivel gracas
a internet (Domingos, 2008).

Domingos (2008) afirma, ainda, que o facto da internet permitir uma rapida
interagdo, um espacgo virtual infinito e de baixo custo para ser explorado, uma certa
democracia e uma comunicagdo escassa de censura, faz com que os narradores de
histérias tenham uma liberdade inigualavel de atuacdo. Devido ao seu facil acesso, a
internet permitiu, ainda, que todos os narradores, incluindo os de classes menos
privilegiadas, conseguissem ter uma voz, o que fez com que todo o tipo de Storytelling
pudesse ser partilhado, sem qualquer tipo de preconceito (Domingos, 2008). Assim, hoje
em dia, todos podem compartilhar, com alguma facilidade, as histdrias que querem
contar, algo que, segundo Domingos (2008), jamais se tinha observado na histdria da
comunica¢do humana.

Segundo Cantante (2018), a Guerra em geral obrigou a vivéncia de varias
experiéncias relacionadas com o conhecimento de outras culturas, uma vez que os
soldados e muitas outras pessoas foram for¢ados a viajar para outros locais e acabavam
por partilhar as suas experiéncias positivas com familiares e amigos. Isto acabou por
despoletar a necessidade de conhecimento, de viajar e de conhecer novos lugares, novas
pessoas, novas culturas, ou seja, de praticar turismo.

Neste seguimento, ao longo dos séculos as pessoas sempre contaram historias umas
as outras sobre os locais onde moraram e os que visitaram e, quando as experiéncias sao
positivas, as pessoas desenvolvem um carinho por esses lugares (Barile et al., 2019). A
internet e, mais concretamente, as redes sociais, devido a permitirem a partilha de
experiéncias, acabam por contribuir para a divulgagdo de turismo, nomeadamente, dos
lugares, da populacdo e da cultura, e, por conseguinte, influenciam as escolhas dos
turistas, os quais sdo motivados a vivenciarem experiéncias semelhantes as divulgadas

online (Cantante, 2018; Barile et al., 2019).
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Alford e Jones (2020) mencionam que o turismo, tal como muitos outros setores,
estd a passar por mudancgas, sendo que o digital obrigou a que este setor tivesse de se
restruturar, de modo a se adaptar as inovagdes digitais, tais como as redes sociais. No
entanto, identificar em que tecnologias se deve investir e como geri-las de forma eficaz,
requer uma combinagdo de conhecimento, incluindo a estratégia, tecnologia e andlise nas
redes sociais (Alford & Jones, 2020).

A pratica de turismo tem vindo a ser facilitada com o avancar dos anos e as redes
sociais acabaram por desenvolver um “turismo de afinidades” (Cantante, 2018, p. 108),
devido ao crescimento do grau de confianca da informacgdo que nelas ¢ partilhada e a sua
capacidade de aproximar os individuos e todos os locais, eliminando todas as barreiras
até entdo existentes. Com base na defini¢do de Storytelling, mencionada anteriormente, ¢
possivel que esta estratégia comunicativa facilite a criacdo deste tipo de turismo, uma vez
que também ela promove relacdes de proximidade e lealdade entre as pessoas.

Neste seguimento, e segundo Barile ez al. (2019), contar histdrias representa uma
nova modalidade de comunicagdo consistente com a visdo de uma regido como sendo um
sistema de servicos, uma vez que o Storytelling permite aos territorios contar historias
que envolvem emocionalmente o publico, aumentando o seu sentimento de pertenca e
identificacdo territorial.

Gravois et al. (2023) argumenta que a utilizacdo do Storytelling pela marca
apresenta alguma relevancia para o engagement online, uma vez que os algoritmos das
redes sociais fazem com que os profissionais de marketing tenham mais dificuldade a
alcancar o publico-alvo de forma orgénica, ou seja, sem investir capital.

Ap6s a Il Guerra Mundial, com a prosperidade dos anos 50 e 60, com o
aparecimento do cartdo de crédito e com os desenvolvimentos tecnoldgicos a nivel de
transporte, mais concretamente de aviacdo, desenvolveu-se o “turismo de massas, em
oposicao ao turismo de elites dos principios do século XX (Cantante, 2018, p. 108),
permitindo que todas as camadas sociais conseguissem aceder a esta pratica. Este facto
fez com que se sedimentasse uma concec¢do de turismo acessivel a todos. Foram, assim,
varios os fatores que contribuiram para o desenvolvimento turismo e para a mudanca do
seu conceito.

O aumento das viagens e da competitividade entre regides e a necessidade de
comunicar o valor experimental de um local fez com que o Storytelling para promogao
turistica se tornasse uma area ativa de pesquisa, sendo uma estratégia que tem a

capacidade de revelar informagdes valiosas, outrora desconhecidas, acerca de um local e
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permite um processo de comunicagdo estratégica que contribui para a constru¢do de uma
vantagem competitiva sustentavel (Barile et al., 2019). Segundo o mesmo autor, se uma
regido ¢ considerada um produto a promover, a vantagem competitiva centra-se na
identidade territorial, sendo necessario partilhar elementos caracteristicos dessa mesma
regido.

Segundo Cantante (2018), os meios online, em especial as redes sociais, continuam
a impactar o turismo, uma vez que ¢ nelas que as pessoas confessam as suas opinides e
relatam as suas experiéncias e, com base nessas informagdes, os consumidores irdo
desenvolver o desejo de praticar turismo, ficando mais informados para tomarem as suas
decisdes sobre a viagem, estadia, alimentagdo, entre outros aspetos. Para além disto, o
Storytelling da era digital ¢ cada vez mais importante, sendo que os locais competem pelo
turismo, pelo desenvolvimento econdémico e pela transmissdo de cultura e conhecimento
(Barile et al., 2019).

As redes sociais em geral apresentam, assim, um papel importante na relacdo de
socializagdo e comunicagdo entre os utilizadores, originando “lagos de proximidade que
os tornam indissociaveis da criagdo de opinido, em parte sustentada pela partilha de
experiéncias” (Cantante, 2018, p. 109), ou seja, a criacdo da proximidade entre
utilizadores contribui para o aumento de confianga, o que facilita o consumo turistico.
Segundo o mesmo autor, as redes sociais, permitem uma comunicacao instantanea, o que
possibilita o aumento da visibilidade de locais, de emocgdes, de experiéncias, do
deslumbramento de paisagens, entre outros, e alicia, assim, locais turisticos ao alcance de
qualquer pessoa. A divulgagdo destes aspetos e de historias de turismo aliciantes,
possibilita o “aumento da visibilidade de locais e servigos turisticos, aumentando a sua
procura” (Cantante, 2018, p. 110).

Neste seguimento, Gravois et al. (2023) e Grilo et al. (2023) defendem que, em vez
de adotarem uma abordagem reativa, as organizacdes t€ém a oportunidade de ser proativas
e aproveitarem a coproducdo de histdrias das partes interessadas (ex.: o publico). Esta
coprodugdo ou cocriagdo de historias pelas partes interessadas permite aumentar a criacao
de conteudo tnico, devido as imensas perspetivas do publico.

Porém, segundo Cantante (2018), apesar de contribuirem para o aumento de
procura de locais desejaveis, aumentando o turismo, a partilha de informagao por parte
dos utilizadores ndo ¢ controlada nem ha responsabilizacdo, o que podera desprestigiar o

turismo e a hotelaria.

30



O autor supracitado refere ainda que o mercado do turismo tem beneficiado das
redes sociais, uma vez que as utilizam como ferramentas estratégicas de modo a aumentar
a procura de locais e servicos. Estas plataformas digitais ndo s representam uma forma
econdmica de divulgacdo como de controlo da satisfacdo dos clientes e as suas vantagens
devem ser consideradas tanto da perspetiva da entidade que as utilizam como da
perspetiva do consumidor. Segundo Pereira (2020), as redes sociais beneficiam, ainda, o
turismo, trazendo-lhe uma vantagem competitiva, pois permitem que um determinado
destino turistico obtenha mais visibilidade.

As redes sociais, como Instagram, Facebook, Twitter, entre outras, permitem a
criagdo de lacos e de relacionamentos, aproximando as pessoas e aprofundando essas
mesmas relagdes, através da interagdo entre utilizadores (Cantante, 2018), o que tem
vindo a beneficiar o turismo. O efeito das redes sociais sobre o ato comunicativo ao
servigo do cidaddo comum, representa um enorme potencial de descoberta de destinos,
fomenta e inspira op¢des suportadas por graus de confianga significativos, decorrentes da
inter-relacdo proxima e frequente (Cantante, 2018, p. 112).

Com estas plataformas digitais surgiu, entdo, esta nova forma de praticar turismo,
a qual j4 integra o quotidiano de todas as pessoas e todas as organizacdes precisam de ser
reconhecidas e inovadoras, de modo a aumentar a competitividade no mercado (Alford
& Jones, 2020). Apesar disto, Alford e Jones (2020) afirmam que um dos desafios que as
organizagdes ainda enfrentam ¢ a falta de competéncia e conhecimento e uma visdo
restrita dos beneficios do meio digital por parte dos seus trabalhadores, sendo necessario
que as organizagdes invistam na formagao dos seus funcionarios.

No caso de Portugal, este representa, por si s6, um destino turistico apelativo, seja
devido as condicdes geograficas, climatéricas ou até devido a seguranca. Devido a estes
e outros fatores, como a cultura ou a gastronomia, Portugal tem sido um destino muito
procurado, o que faz com que se valorize, cada vez mais, o turismo. Porém, esta crescente
procura ¢ fruto das informagdes partilhadas nos meios online, mais especificamente, nas
redes sociais acerca da cultura e dos locais que os turistas podem visitar (Cantante, 2018).

De uma forma geral, apesar dos constrangimentos ja mencionados, as vantagens
destas plataformas online aliadas ao turismo sdo notdrias, sendo que a partilha de opinides
e experiéncias contribui para um “turismo de afinidades” (Cantante, 2018, p. 113), o qual
privilegia as relacdes afetivas entre consumidores e entre estes Ultimos com o local

turistico partilhado.
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Gravois et al. (2023) afirma que o Storytelling tem a capacidade de aprimorar o
contetido partilhado e torna-o mais atraente em todos os canais, nomeadamente, nas redes
sociais, auxiliando os profissionais de marketing a produzir conteudo envolvente e que o
publico deseje.

A partilha de informag¢do pelos jovens ¢ também tida em consideracdo, uma vez
que estes sdo o grupo etario que estd mais ligado as redes sociais e, sendo eles
caracterizados como sendo mais sensiveis e de emogdes fortes, permitem que se associe
ao “turismo de afinidades” (Cantante, 2018, p. 113) o turismo juvenil, que, devido as suas
caracteristicas de turismo social e associativo, promove a criagdo de relacionamentos e
lagos afetivos mais estaveis e duradouros (Cantante,2018).

Neste seguimento, todo o tipo de conteudo partilhado por uma determinada
organizac¢do deve ser auténtico e envolvente, de modo a alcangar o publico-alvo nas redes
sociais através de uma estratégia organica, ou seja, gratuita, e o Storytelling permite
atingir esse objetivo (Gravois ef al., 2023). Os mesmos autores defendem ainda que, para
além de ser util nas redes sociais, o Storytelling pode beneficiar outros esforcos de
marketing digital, pois ajuda na criacdo geral de conteudo digital.

Em Portugal o turismo tem de continuar o seu caminho, através da partilha de
opinides e de um turismo seguro, de inspiragdo local, afetuoso e de afinidades para com
os clientes, de modo a atrair mais turistas. Isto porque se a experiéncia for positiva, os
proprios turistas atuam “como promotores do local, construtores da imagem do destino
turistico” (Pereira, 2020, p. 36), seja através das fotografias publicadas nas suas redes
sociais ou das descricdes apelativas e reais, acerca das suas experiéncias, que as
acompanham. Segundo Pereira (2020), esta promogdo feita pelos proprios turistas,
através da partilha de experiéncias reais, podera fazer com que novos turistas se sintam
atraidos, pois a promocao deixa de ser feita por organizagdes ou 6rgdos oficiais para esse
efeito, ou até fazer com que os turistas que ja visitaram a localidade voltem, expressando
uma fidelizacdo desses turistas ao destino turistico em questdo, trazendo-lhe
oportunidades.

Porém, as experiéncias negativas que os turistas possam ter, podem retirar as
oportunidades futuras desse destino (Pereira, 2020). Neste sentido, o “alcance as
informagdes pela internet se torna um fator decisivo no processo de escolha ou ndo de um
destino turistico” (Pereira, 2020, p. 36).

De uma forma geral, o Storytelling por si s6 representa uma vantagem para as

organizagdes, mas Barile e al. (2019) afunila essa estratégia comunicativa para quando
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o objetivo ¢ a promogao turistica de um determinado lugar, passando a denominé-la por
“place storytelling” (Barile et al., 2019, p.11), que ¢ mais do que simplesmente contar
uma historia, sendo que pode ser aplicado a uma regido para: compartilhar metas de
lugares especificos; divulgar e justificar valores posicionais; motivar turistas e residentes
locais a visitar um lugar; manter a memoria; criar confianca e sentimento de pertenga;
compartilhar normas e valores; reformular historias de lugares e redesenhar narrativas de
certos locais; e fornecer categorias de valor e padrdes interpretativos.

Neste seguimento, Barile et al. (2019) afirma que, apesar do Storytelling existir ha
anos, a nivel da promocao turistica nas redes sociais ¢, de forma geral, uma modalidade
de comunicagdo inovadora, expressando-se através de anedotas, experiéncias e historias
compartilhadas com as partes interessadas. Segundo o mesmo autor, esta recente
utilizagdo do Storytelling esta relacionada com a capacidade de um sistema territorial se
apresentar narrativamente ao mercado e obter vantagem competitiva diferenciada. Isto
torna o Storytelling um fator importante a ter em consideragdo quando falando da
promogao turistica nas redes sociais (Barile et al., 2019).

Assim sendo, as redes socias, representam uma vantagem na promogao de locais de
lazer seguros e crediveis que os paises oferecem, sendo que tém a capacidade de projetar
estes ultimos além-fronteiras, e a utilizacdo de Storytelling, aliada as redes sociais, pode
potenciar toda a promocao turistica de um determinado local. Logo, as organizagdes que
se preocupem em promover a regido em que estdo inseridas, podem e devem aproveitar
as potencialidades das plataformas digitais e das estratégias comunicativas,

nomeadamente, o Storytelling, que tém a sua disposi¢ao.
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Capitulo II — Caracterizacao do Estagio Curricular

Neste Capitulo ira ser caracterizado o estagio curricular efetuado no Gabinete de
Turismo, da Camara Municipal de Lagoa, que teve inicio no dia 1 de novembro de 2022

e terminou no dia 31 de janeiro de 2023.

2.1. Contextualizacio da Instituicdo

A Camara Municipal de Lagoa ¢ a instituigdo politica local do concelho de Lagoa,
no Algarve. Este concelho pertence ao distrito de Faro, tem uma area geografica de cerca
de 88,25 km?, uma populagdo aproximada de 23 725 habitantes® e abrange seis freguesias,
nomeadamente: Lagoa, Carvoeiro, Estombar, Ferragudo, Parchal e Porches. Lagoa
passou a concelho no dia 16 de janeiro de 1773, tendo celebrado este ano o seu 250°
aniversario. Desde 2019 que a autarquia ¢ responsabilidade do atual Presidente Luis
Antonio Alves da Encarnagao.

A Camara ndo se concentra num s6 edificio, uma vez que os 6rgdos que a
constituem sao varios e todos eles sdo distribuidos por edificios coerentes com o trabalho
desempenhado (ex.: o Departamento de Educacao situa-se perto de uma escola). Apesar
disso, existe uma denominagao tradicional para os edificios onde estd sediada a sede da
Camara Municipal e a administragdo local, Pagos do Concelho, e alberga o Antigo e o
Novo Edificio dos Pagos do Concelho e o Palacete Cor de Rosa.

O Antigo Edificio foi construido em 1861, na vigéncia do Presidente Jodo Bentes
Castel Branco, com o objetivo de servir de Pagos do Concelho. Este edificio ndo foi
construido de raiz, tendo como base a Capela da Nossa Senhora do P¢é da Cruz, a qual foi
adquirida pela Camara Municipal em 1859. Presentemente, ¢ neste edificio que
funcionam os Servigos de Cultura e Educagao ¢ Acao Social e Saude.

Quanto ao Palacete Cor de Rosa, este foi adquirido pela Camara em 1935, de modo
a conseguir albergar mais servicos municipais. Atualmente, no Palacete operam os
Servicos de Contabilidade e Tesouraria.

Na sequéncia de outras construgdes, a Camara Municipal mandou construir o Novo
Edificio, para servir de sede da Autarquia, ao lado do Palacete. O edificio foi inaugurado
no dia 16 de janeiro de 2004, por algumas personalidades da vida politica, incluindo o

Presidente do Municipio vigente nesse ano, Dr. José Inacio Marques Eduardo. E neste

3 Dados retirados da base de dados Pordata - Censos 2021: Resultados em Portugal e por Concelho, 2021.
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Novo Edificio que se encontram os Gabinetes da Presidéncia, Vereagao, sala de reunides,
Servigos Administrativos e sec¢des de atendimento dos residentes.

O Municipio de Lagoa rege-se pela missdo, promover um servigo publico de
qualidade através da valorizacao das competéncias das pessoas e do territorio, de modo a
facilitar uma cidadania ativa e participativa. A visdo desta autarquia passa por potenciar
todas as caracteristicas do concelho, tendo em conta as necessidades da comunidade, e
todos valores que defende: sustentabilidade, solidariedade, exceléncia territorial,

integridade, equidade, igualdade de género e transparéncia®.

2.1.1. Identidade Visual

A identidade visual permite que o publico identifique e reconheca uma entidade.
Segundo Vasquez (2007), a identidade visual de uma entidade ¢ um conjunto de signos
que foram pensados e criados segundo critérios e principios e cujo objetivo ¢ representa-
la e caracterizé-la. Todos esses elementos visuais irdo atribuir-lhe uma personalidade, ou
seja, uma identidade, o que ird diferencia-la das demais. A identidade visual permite,
assim, que a entidade seja identificada, diferenciada e associada ao seu design e que a sua
imagem, preferivelmente favoravel, seja reforcada. Neste seguimento, a identidade visual
deve ser unica, auténtica, original, criativa, consistente, clara, coerente, adaptavel, viavel
e suscetivel a prote¢do (Vasquez, 2007), logo, todos os elementos visuais devem ser bem
planeados, de modo a serem eficazes.

A identidade visual da Camara Municipal de Lagoa ¢ assegurada’ pelo Gabinete de
Comunicacdo e Imagem (GCI), que cria e produz as pegas graficas do Municipio, tendo
em conta as indicagdes do(s) Departamento(s)/Gabinete(s) que solicita determinado
trabalho e a identidade visual, previamente definida, da entidade.

Na figura 16 é possivel observar-se a Heraldica da cidade de Lagoa, que, apesar de
ser identitario, faz parte do patrimdnio histdrico e nao da estratégia visual do Municipio.

Quanto ao logotipo do Municipio, este esta representado na figura 2.

4 Fonte: Site oficial da CAmara Municipal de Lagoa: Missdo e Visdo e Valores. Consultado a 27/01/2023. Disponivel

em: https://www.cm-lagoa.pt/municipio/camara-municipal/missao-e-visao-e-valores

3 Fonte: Informagdes fornecidas pela supervisora de estagio.
¢ Fonte: Site oficial da Cimara Municipal de Lagoa: Heraldica. Consultado a 23/01/2023. Disponivel em:

https://www.cm-lagoa.pt/municipio/camara-municipal/heraldica

7 Fonte: Site oficial da CAmara Municipal de Lagoa. Consultado a 23/01/2023. Disponivel em: https:/www.cm-
lagoa.pt/
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Lagoa....

{AGOPM
Figura 1 - Heraldica da Figura 2 - Logotipo do
Cidade de Lagoa Municipio de Lagoa

Apesar do GCI ser responsavel pela criagdo de materiais visuais do Municipio, o
novo logotipo foi pensado e planeado pelo Gabinete de Turismo e, posteriormente,
desenvolvido por uma empresa externa.

A criacdao do novo logotipo surgiu da necessidade de haver um elemento gréfico
que identificasse Lagoa como um destino turistico e ndo somente como uma Autarquia.
Assim, o Gabinete de Turismo concedeu as diretrizes necessarias a empresa externa e,
desse modo, surgiu o novo logotipo. Inicialmente, este sé iria ser utilizado no setor do
turismo e em tudo o que ele acarreta (ex.: eventos e/ou feiras internacionais), mas como
causou bastante impacto, acabou por ser adotado como logotipo representativo do
Municipio.

Como podemos observar na figura 3% o logotipo é constituido por um simbolo e
pelo lettering (“Lagoa do Algarve”™). A inspiragdo para o simbolo pode ser observada na
figura: na localizagdo, que querem promover turisticamente; no coragdo, para apelar aos
sentimentos do publico, visitantes e residentes; na 4gua, que representa a natureza que faz
parte do territério (ex.: praias); € no tempo, no sentido em que, tanto turistas como

residentes, ndo podem perder tempo para visitarem Lagoa.

—»
Localizacdo Coracdo Agua (Lagoa) Tempo
Location Heart Water (Lagoa) Time DO
ALGARVE

Figura 3 - Inspiracdo Logotipo

8 Fonte: Figura fornecida pela supervisora de estagio.
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Neste seguimento, para a sua planificagdo, o Gabinete de Turismo teve em
consideragdo varios elementos caracteristicos da regido, como, por exemplo, as cores,
que sdo fulcrais para a identidade do Municipio e que foram escolhidas com base nas
aguas das praias e rios e no céu do Algarve, que devido ao bom tempo, se encontra quase
sempre descoberto.

Assim sendo, a identidade visual da Camara Municipal de Lagoa foi pensada e
planeada, de modo a que criassem uma marca forte, coerente, confiante, diferenciada e

eficaz.

2.2. Analise Organica da Camara Municipal de Lagoa

A nivel da organizagdo interna, a Camara Municipal tem uma estrutura bem
definida.

Segundo Antonio Cury (2007), um organograma ¢ um grafico universal que
representa a estrutura de uma entidade, ou seja, os 6rgdos que a compoem. Por vezes, os
organogramas podem ainda indicar as fun¢des desempenhadas por cada um desses
orgdos, de maneira sucinta, as relacdes de interdependéncia entre eles e os niveis
administrativos e a sua via hierarquica.

No caso da Camara Municipal de Lagoa o organograma, representado na figura 4°,
¢ vertical, de modo a deixar explicito os niveis hierarquicos dos 6rgdos que trabalham no
Municipio. Apesar do organograma apenas demonstrar as sec¢des existentes na autarquia,

esta emprega cerca de 700 trabalhadores!'.

° Fonte: Site oficial da CAmara Municipal de Lagoa: Estrutura Organica. Consultado a 23/01/2023. Disponivel em:

https://www.cm-lagoa.pt/municipio/camara-municipal/gestao-autarquica/estrutura-organica

19 Fonte: Informagdes fornecidas pela supervisora de estagio.
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Figura 4 — Estrutura organizacional da Camara Municipal de Lagoa

O Gabinete de Turismo, onde a estagidria esteve inserida, localiza-se no Antigo
Edificio, préximo do 6rgdo de chefia e dos restantes 6rgdos que constituem o setor
turistico, nomeadamente, o Gabinete de Comunicacao e Imagem e os responsaveis pelas
Relagdes Internacionais. Este facto € importante, pois facilita tanto a comunicag¢ao interna

como a externa, uma vez que todos os assuntos relacionados com o turismo passam pelo
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Gabinete de Turismo. Este Gabinete ¢ constituido por trés profissionais, a dirigente do
setor de Turismo e Comunicagdo, Suzana Grave, um técnico superior e uma assistente

técnica.

2.3. O Gabinete de Turismo

Tal como estd representado no organograma da Camara Municipal de Lagoa, o
Gabinete de Turismo esta inserido na Divisdo de Desenvolvimento Econodmico,
ramificando-se, ainda, no Gabinete de Comunicagdo e Imagem e nas Relacdes
Internacionais.

O servigo de Turismo apresenta varias fungdes e/ou objetivos'!, nomeadamente: a
promogdo do concelho de Lagoa como um destino turistico o ano inteiro; aumentar o
publico nas redes sociais; a organizacao e atualiza¢do da informagao turistica relativa ao
concelho; a colaboracio com entidades regionais, nacionais e internacionais que
impulsionem o turismo; o continuo fortalecimento de relagdes internacionais; a
coordenacdo e participacdo em atividades de animagdo e de informagdo turistica em
colaboragdo com os restantes servigos municipais; a difusdo da imagem do Municipio
junto da populagdo acerca das posi¢des e atividades do mesmo; a promogdo de uma
comunicagdo eficiente entre o Municipio e os municipes; a promoc¢ao de contactos com
6rgaos de comunicacdo social, de modo a difundir informacdo sobre as atividades e
posi¢des assumidas pelo Municipio; a colaboracdo na organiza¢do e divulgacdo de
eventos protocolares e atos publicos do Municipio; a pratica de todos os atos pedidos,
necessarios € que se afigurem inerentes ao desempenho da sua missdo, visando o
prosseguimento dos objetivos que lhe forem superiormente fixados; a tomada de
conhecimento e aplicacdo das normas legais e regulamentares e as ordens e instru¢des de
superiores hierarquicos; e o desempenho de fungdes de acordo com os objetivos fixados,
utilizando competéncias que tenham sido consideradas adequadas.

De modo a conseguir exercer as suas funcdes de uma forma mais eficiente, o
Gabinete de Turismo decidiu que seria benéfico a criagdo de um site e de redes sociais,
nomeadamente, Facebook e Instagram, independentes das plataformas do Municipio. As
plataformas do Gabinete afunilam, assim, toda a informacao relativa somente ao turismo,
para que o publico consiga encontra-la mais facilmente. A comunicacdo realizada nestas

plataformas ¢ pensada, cuidada, ¢ utilizado Storytelling e todo o discurso ¢ focado no

' Fonte: Informagdes fornecidas pela supervisora de estagio.
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publico, podendo ser utilizada uma comunica¢do mais proxima, uma vez que nao se
tratam de plataformas diretamente municipais. Isto permite que a comunicacdo possa ser
dirigida diretamente para o publico e este sentir-se-4, possivelmente, mais proximo da

entidade turistica e da propria localidade de Lagoa.

2.3.1. Imagem

Com a criacdo de plataformas direcionadas unicamente a atividade turistica, o
Gabinete de Turismo assumiu uma identidade propria, Welcome to Lagoa, ainda que com
base na identidade do Municipio de Lagoa. Representado na figura 5'2 esta o logotipo do
Welcome to Lagoa, o qual ¢ utilizado em documentos, materiais de divulgagdo e criagdo

de pecas graficas, relacionados com o setor do turismo.

me t
0\00 o (e

dlgarve

Figura 5 - Logotipo Welcome to Lagoa

2.3.2. Logistica

A parte logistica diz respeito a organizag@o de eventos, a implementacdo de novos
projetos e continuagdo dos ja existentes e ao continuo planeamento estratégico, incluindo
a comunicacdo. Toda esta parte logistica ¢ realizada tendo como foco os objetivos que o
Gabinete de Turismo quer alcancar, nomeadamente, a promogdo do concelho de Lagoa
como um destino turistico o ano inteiro.

Todos os eventos e projetos revelam-se importantes tanto a nivel de alcance como
a nivel de notoriedade, especialmente os eventos que atraem visitantes estrangeiros e 0s

projetos internacionais. Isto ndo s6 permite que o municipio se mostre ativo na promogao

12 Fonte: Facebook do Gabinete de Turismo: Welcome to Lagoa. Consultado a 23/01/2023. Disponivel em:

https://www.facebook.com/welcometolagoa
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turistica como faz com que Lagoa continue a ser uma opg¢ao turistica para quem ja visitou
o concelho e passe a sé-lo para quem ainda nao conhece.

O trabalho desempenhado pelo setor de turismo tem colhido frutos, uma vez que o
concelho tem recebido distingdes ao longo do tempo, nomeadamente, o prémio European
Best Destination 2021, que identifica o concelho de Lagoa como sendo um Destino
Seguro para Viajar em 2021, e o reconhecimento do Percurso dos Sete Vales Suspensos
e da Praia de Carvoeiro, como Melhor Destino de Caminhadas da Europa 2019 e Melhor

Praia da Europa 2018, respetivamente.

2.4. Estagio — Atividades Desenvolvidas

O estagio curricular, no Gabinete de Turismo da Camara Municipal de Lagoa, teve
inicio no dia 1 de novembro de 2022 e terminou no dia 31 de janeiro de 2023. O horario
praticado durante o estagio foi de segunda a sexta-feira das 9h30 as 17h30, tendo 1h30
de almogo, das 12h30 as 14h00.

Durante os trés meses a estagidria conseguiu perceber qual o ritmo de trabalho de
um profissional do setor de turismo de uma entidade governamental, nomeadamente, da
Camara Municipal de Lagoa. Neste seguimento, a estagiaria percebeu que estes
trabalhadores t€ém um ritmo de trabalho muito acelerado, uma vez que existem muitas
atividades e projetos a decorrer e alguns deles envolvem muitas burocracias, algo que,
para além de levar algum tempo, faz com que estes profissionais estejam constantemente
atarefados, preocupados com deadlines e necessitem de realizar reunides com diversas
pessoas e/ou setores frequentemente. Quando algum dos eventos ou projetos decorre no
fim-de-semana, dias de folga destes trabalhadores, estes tém de estar presentes, nio
podendo folgar. Porém, todos os dias de folga ndo gozados, serdo acumulados e poderao
ser aproveitados posteriormente.

Ao longo do estagio foi possivel desenvolver diversas atividades, dentro das quais:
planeamento, agendamento e publicagdo de contetido nas redes sociais Welcome to
Lagoa; analise métrica das mesmas; elaboracdo de copys; manutencdo do site oficial do
Gabinete; organizagdo de eventos; atualizagdo da lista de contactos; inscricdo em
concursos audiovisuais com video promocional do concelho; reunides com responsaveis
de entidades relacionadas com a vitivinicultura; atendimento teleféonico; manutengao e
proposta de merchandising; e participacdo na formagdo Redes Sociais como Ferramenta

na Promocdo do Negdcio.
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Nesta sec¢ao ira ser especificado no que consistiu cada uma destas atividades, qual
a importancia das mesmas e uma reflexdo critica acerca do estagio realizado. No final

constard uma tabela que contabilizara o total de atividades realizadas ao longo do estagio.

2.4.1. Objetivos

Para terminar o mestrado em Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relagdes
Publicas, a estagidria optou pela realizacdo de um estagio, de modo a aprofundar e
aperfeicoar, de forma pratica, os conhecimentos adquiridos ao longo do seu percurso
académico.

Neste seguimento, foram definidos alguns objetivos iniciais para o estagio, tais

como:

1. Estabelecer a ponte entre o conhecimento tedrico e a aplicacdo na pratica;

2. Desenvolver competéncias técnicas ao nivel do Storytelling, planeamento
estratégico de comunicagao e redes sociais;

3. Desenvolver a criatividade, a originalidade e variadas competéncias sociais, como
a capacidade de adaptacgdo e o trabalho de equipa;

4. Adquirir conhecimentos relacionados com a estratégia promocional de uma regido;

5. Auxiliar na organizagdo de eventos;

6. Perceber que importancia ¢ dada as redes sociais, por parte de uma entidade

governamental.

Assim sendo, os objetivos delineados para o estagio no Gabinete de Turismo da
Camara Municipal de Lagoa basearam-se em melhorar as competéncias da estagiaria,
maioritariamente, a nivel de planeamento estratégico e Storytelling, de modo a contribuir

para o trabalho desenvolvido pelo Gabinete.

2.4.2. Atividades Desenvolvidas

2.4.2.1. Planeamento e Publicacdo de Conteudo nas Redes Sociais Welcome to Lagoa

A pratica de turismo tem vindo a ser facilitada com o avancar dos anos e as redes
sociais acabaram por desenvolver um “turismo de afinidades” (Cantante, 2018, p. 108),
devido ao crescimento do grau de confianca da informacdo que nelas € partilhada e a sua
capacidade de aproximar os individuos e todos os locais, eliminando todas as barreiras
até entdo existentes. Todas as redes sociais apresentam caracteristicas distintas umas das

outras e, por isso mesmo, cada uma delas acaba por atrair um publico diferente.
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Neste seguimento, ¢ necessario que o Gabinete de Turismo tenha conhecimento
acerca das qualidades e beneficios das plataformas em que se encontra presente,
nomeadamente, o Facebook e o Instagram, e que adapte o conteudo ao publico-alvo
caracteristico da plataforma em questdao. Assim que tomar esse conhecimento, o Gabinete
podera aproveitar as vantagens de cada uma delas e podera aplicar o chamado social
media marketing, ou seja, marketing nas redes sociais, o que lhes permitira estar presente
em meios onde a interacdo entre o publico e a entidade € relativamente simples e em que
o publico pode ser um elemento fundamental no crescimento e no sucesso da organizagao.
Tudo isto permite que a relacdo com o publico surja e cres¢a mais facilmente.

No que concerne as redes sociais, a estagiaria ficou encarregue de escolher as
fotografias a utilizar, todas elas pertencentes ao banco de imagens do Gabinete de
Comunicac¢do e Imagem. Posteriormente, escrevia os copys, ou seja, a descricdo que
acompanha as fotografias quando publicadas e, depois destas duas primeiras fases,
seguia-se o planeamento, em que a estagiaria definia previamente que publica¢des seriam
publicadas e em que dia. A figura 6 apresenta um exemplo desse planeamento e ¢ de

salientar que a estagiaria planeou e agendou 55 publicagdes.
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1 Plano de Publicagdes
2

3 Data: 26/11/2022 (sdbado)

4

5

6

7

8

9

10

14 Copy: A natureza envolve-nos numa paz estonteante e num ambiente ideal para desfrutar também a dois.
15 Nature envolves us in a stunning peace and in an ideal environment to enjoy as a couple too.
16 Hashtags: #welcometolagoa #lagoadoalgarve #algarve #visitalgarve #setevalessuspensos #sevenhangingvalleyswalk

18 Data: 28/11/2022 (segunda)

29 |Copy: Em Lagoa, a liberdade que sentimos a beira-mar é indescritivel! Alguém sente o mesmo?
30 InLagoa, the freedom we feel by the sea is indescribable! Does anyone feel the same?

31 Hashtags: #welcometolagoa #lagoadoalgarve #algarve #visitalgarve

32

Figura 6 - Planeamento de Publicagdes

A ultima fase dizia respeito ao agendamento, o qual era realizado no Meta Business
Suite, uma plataforma que pertence a Meta, empresa dirigida por Mark Zuckerberg e que
agrupa vdrias outras plataformas, como o Facebook e o Instagram. Na figura 7 ¢ possivel
observar como funciona o agendamento, sendo que ha a possibilidade da mesma

publicacdo ser partilhada no Facebook e no Instagram simultaneamente.

44



(0Q  Criar publicagao
o Pré-visualizagdo do Feed do Instagram v
Detalhes da publicagéo
o @ Personalizar publicagio para o Facebook € o Instagram
Instagram
o
[a) © Facebook  [O) Instagram @ welcametoisgon
. -
[®) Texto do Instagram
& Immense and deep, serene and fearless... friend and protector... just like the Atlantic
=] J
ocean! @
& »T Imenso e profundo, sereno e destemido... amigo e protetor... assim também é o
Atlantico! @
= .
ol
E #welcometolagoa #lagoadoalgarve #algarve #visitalgarve #fathersday
#©
@;
o Qv H
welcometolagoa ce Immense and deep, serene and
fearless... friend and protector... just like the Atl.
Opgdes de .
Pe Publicaragora  Hordrio  Guardar como rascunho
agendamento
Agenda a tua publicagio nas horas em que o teu publico esta mais ativo ou seleciona
manualmente uma data e hora no futuro para publicares a tua publicagio.
© Facebook
[ 19 de Marco de 2023 © 11:30AM

Figura 7 - Agendamento de Publicagdo

Apesar do contetdo partilhado ser o mesmo nas duas plataformas do Gabinete de
Turismo, a estagidria ficou apenas encarregue de explorar as métricas (ex.: alcance,
gostos, comentarios, partilhas e guardados) e ferramentas, ja mencionadas,
disponibilizadas pelo Instagram, sendo que o Facebook estava encarregue de outro
membro da equipa. Assim sendo, a estagiaria comecou a partilhar instastories e a analisar
as métricas do conteudo partilhado, de modo a verificar se os objetivos do Gabinete

estavam a ser cumpridos.

2.4.2.2. Manutencio do Site Oficial do Gabinete de Turismo

No decorrer dos ultimos anos, a evolucdo dos websites no setor publico tem sido
rapida, principalmente no que diz respeito a funcionalidade e desempenho, e os websites
do setor publico tém tentado ndo se cingir a disseminagdo estitica de informagdes
(D’Agostino et al., 2019), o que pode ser verificado no caso do site do Gabinete de
Turismo, Welcome to Lagoa.

Embora o Gabinete de Turismo utilize Facebook e Instagram, o seu site oficial
continua a ser o principal local de divulgacao de informagdes. Disponibilizando diversos
tipos de informacao, relacionada, maioritariamente, com o turismo em Lagoa e com o que
o concelho oferece, o site encontra-se dividido em seis sec¢des: Lagoa (Mergulhe a

Descoberta, Distingdes, Galeria ¢ Videos); O Que Fazer (Praias, Natureza, Patrimonio,
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Golfe, Vinhos, Artesanato, Lagoa ao Por-do-Sol); Onde Dormir; Onde Comer; Infos
Uteis (Como Chegar, Agenda, Publicagdes, Contactos) ¢ Mapa.

Neste seguimento, ¢ no site que o publico consegue descobrir, mais
pormenorizadamente, as caracteristicas e os locais a visitar em Lagoa, o que faz com que
seja importante divulgar as informacdes de forma eficaz e rever, constantemente, o
contetido divulgado.

Sendo o site Welcome to Lagoa relativamente recente, algumas informagdes ainda
estdo arquivadas para serem publicadas. Assim, e devido ao nimero reduzido de
trabalhadores do Gabinete, foi pedido a estagidria que fosse revendo e publicando essas

mesmas informagdes, de modo a que o sife se mantivesse mais completo e atualizado.

2.4.2.3. Organizacio de Eventos

Os eventos existem e fazem parte da vida dos seres humanos desde ha muitos anos,
uma vez que sempre houve necessidade de quebrar a rotina diaria, muitas vezes dura e
trabalhosa, com celebragdes e festejos, alguns religiosos ou até politicos (Camargo e
Barbosa, 2004), e ndo s6 sdo importantes para as pessoas enquanto individuos, que
precisam de conviver com os seus semelhantes, mas também para a propria sociedade,
que se organiza com base na emocao desses convivios coletivos. Segundo Pessoa (2014),
¢ por isto que os eventos sdo considerados “elementos sociais de grande relevancia”
(Pessoa, 2014, p. 185), caracterizados pela interagdo social baseada na comunicagao.

Devido a estarem tdo presentes nas nossas vidas, os eventos acabaram por se tornar
estratégias de comunicagdo importantes de variadas marcas, servigos e/ou produtos
(Neto, 2000 in Pessoa, 2014), incluindo de Governos locais, como a entidade em estudo,
a Camara Municipal de Lagoa, mais especificamente o Gabinete de Turismo.

O Gabinete de Turismo tem também a funcdo de organizar alguns eventos
especificos, relacionados com o turismo, desde o contacto com os intervenientes (ex.:
musicos, catering, locais onde ocorrem os eventos) a preparagdo do material e das
infraestruturas necessarios aos mesmos. Tendo em conta que a organizagdo de eventos
acarreta muito trabalho, dependendo da complexidade de cada um, a ajuda adicional que
um estagiario pode dar, ¢ uma grande mais-valia. Para além disso, a participacdo na
organiza¢do de um evento e presen¢a no mesmo, ¢ uma fonte de conhecimento pratico
importante para qualquer estagiario.

No periodo de estdgio em analise, foi permitido a estagiaria a sua participagdo na

elaboracdo de um dos eventos enoturisticos mais relevantes do concelho, o Lagoa Wine
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Experiences. Estando ainda no primeiro més de estdgio, a estagiaria ajudou na
organizac¢do da ultima edi¢do do evento de 2022. Este evento surgiu da necessidade e do
interesse de divulgar as ofertas enoturisticas presentes no concelho, nomeadamente, as
quintas vitivinicolas, os vinhos locais, os produtores de vinhos e o patriménio do mesmo,
de forma a apresenta-las ao publico, maioritariamente, internacional, acabando por,
expectavelmente, atrair mais turistas para o concelho. Para além disto, outro dos objetivos
deste evento centra-se em sensibilizar para a importancia de promover o consumo de
produtos locais. A primeira sessdo realizou-se dia 19 de junho de 2021. Atualmente as
sessdes decorrem entre os meses de maio a novembro, sendo que apenas se realiza uma
por més. Todas as sessdes apresentam um programa detalhado e que se altera de més a
meés, de modo a ndo s6 dinamizar as sessdes como para diversificar a promog¢ao das
ofertas de cada sess@o. O bilhete para cada uma das sessdes inclui transporte, almogo, as
experiéncias enoturisticas e provas de vinhos. Tanto os almocos, que também sdo
planeados previamente e se realizam numa das quintas que o publico visita, como o tipo
de transporte, que muda de sessdo para sessdo (ex.: Tuk Tuks, barco, autocarro
panoramico, autocarro normal, bicicletas elétricas, comboio turistico, viaturas elétricas),
sdo pensados estrategicamente, de forma a que o publico fique a conhecer de uma forma
mais abrangente a oferta existente no concelho de Lagoa.

Apesar de s6 ter estado presente na ultima sessdo, a estagiaria conseguiu ajudar em
diversas situagdes, desde o contacto direto com todos os intervenientes (0s responsaveis
das duas quintas escolhidas, da Adega Corporativa do Algarve e do catering) e com o
publico, & preparagdo de todos os pormenores do evento e participacao direta no mesmo,
onde a estagidria acompanhou os participantes nas visitas e serviu vinhos durante as
provas dos mesmos.

Algumas fotografias do evento referido poderdo ser visualizadas nas seguintes

figuras:
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Figura 8 - Fotografia Ultima Sessdo Lagoa Wine Figura 9 - Fotografia Ultima Sessio Lagoa Wine

Experiences Experiences

2.4.2.4. Atualizacido da Lista de Contactos

Devido ao imenso trabalho e ntimero de trabalhadores reduzido que o Gabinete de
Turismo apresenta, a lista de contactos do mesmo ja ndo era atualizada ha algum tempo
e, tendo em conta que os contactos aumentaram, essa atualizagdo era necessaria. Em cada
contacto tinham de ser preenchidos campos previamente definidos, nomeadamente: nome
da entidade; nome da pessoa responsavel; nome da pessoa de contacto; telefone;
telemovel; e-mail; website; funcdo das pessoas mencionadas nos campos anteriores;
morada da entidade, localidade, concelho e codigo postal; atividade; e setor de atividade.
Assim sendo, foi pedido a estagiaria que realizasse essa func¢do, o mais rapido possivel,

de modo a facilitar a comunicacao interna e¢ externa do Gabinete.

2.4.2.5. Concursos Audiovisuais com Video Promocional do Concelho

De modo a promover o concelho de forma mais dindmica, o Gabinete de Turismo
propds a autarquia que se realizasse um video promocional, o qual foi terminado em 2022.
Apos o seu término, o Gabinete averiguou que o video poderia ter qualidade suficiente
para participar em concursos audiovisuais e, talvez, até¢ ganhar alguns prémios.

Neste seguimento, foi pedido a estagiaria que fizesse uma pesquisa sobre os
concursos audiovisuais existentes, de modo a que se escolhesse em quais ¢ que seria
submetida uma candidatura. Apos feita esta sele¢do, apenas houve necessidade da

estagiaria submeter duas delas, uma vez que o CIFFT (Comité Internacional de Festivais
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de Filmes Turisticos), uma entidade que reune e patrocina varios festivais de filmes de
turismo em todo o mundo, ficou encarregue de submeter a candidatura do video

promocional do concelho nos festivais por si patrocinados.

2.4.2.6. Reunides com Entidades relacionadas com a Vitivinicultura

E o Gabinete de Turismo que trata de todos os assuntos relacionados com a
promogcao turistica do concelho, incluindo todos os eventos e necessidades relacionados
com a vitivinicultura e tudo o que ela alberga, como as quintas vinicolas e produtores de
vinhos. Devido a isto ¢, muitas vezes, necessario reunir com os representantes de
entidades relacionadas com a vitivinicultura. No decorrer do estagio a estagiaria teve a
oportunidade de estar presente em trés dessas reunides, o que lhe permitiu observar e
perceber as estratégias utilizadas pelo Gabinete de Turismo, para alcangcarem os seus

objetivos.

2.4.2.7. Atendimento Telefonico

No que diz respeito a atividade turistica no concelho de Lagoa e a varios eventos
relacionados, o Gabinete de Turismo revela-se como o rosto da autarquia para o publico.
Devido a isto, ha muita informacao a passar pelo, e para, o Gabinete e, consequentemente,
¢ necessario efetuar atendimentos telefonicos.

Embora a estagiaria estivesse quase sempre acompanhada por pelo menos um
membro do Gabinete, houve situagdes, como a auséncia dos membros, em que foi
necessario que a estagiaria atendesse os telefonemas, fosse para esclarecer algum assunto
ou apenas para tomar nota e passar a mensagem a equipa, quando os membros ja se

encontrassem presentes.

2.4.2.8. Manutencio e Proposta de Merchandising

O merchandising é o conjunto de produtos que se destinam a exploragdo de vendas
e representa uma estratégia importante para o sucesso, ou insucesso, de uma empresa,
sendo que ¢ essencial para atrair clientes. De modo a garantir a fidelidade dos clientes e
aumentar o seu niimero, as empresas tém de transmitir uma imagem diferenciada da
concorréncia e melhorar a experiéncia de compra do cliente, algo que pode ser assegurado

com um bom merchandising (Chopra et al., 2015).
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Apesar de ndo ser uma empresa propriamente dita, também a Camara Municipal
necessita de se destacar da concorréncia, ou sejas, dos concelhos rivais. Para isso, uma
das estratégias utilizadas ¢ precisamente o seu merchandising.

Tal como ja foi mencionado anteriormente, o Gabinete de Turismo estd encarregue
de organizar varios eventos e contacta muitos stakeholders, como o publico ou parceiros,
e, por isso, acaba por ser responsavel pela entrega de qualquer tipo de merchandising,
maioritariamente brindes, utilizado pela Camara Municipal nos seus diversos eventos,
iniciativas e projetos.

Porém, ¢ necessario que o merchandising seja reavaliado para manté-lo moderno e
de acordo com as tendéncias, de modo a que a autarquia continue a diferenciar-se da
concorréncia e consiga alcangar e conquistar mais publico. Neste seguimento foi pedido
a estagiaria que criasse as linhas orientadoras para o merchandising de 2023, o qual serd,

posteriormente, escolhido pelos superiores hierdrquicos.

2.4.2.9. Formacao Redes Sociais como Ferramenta na Promoc¢io do Negocio

A Camara Municipal de Lagoa apresenta um protocolo com a organizagao Turismo
de Portugal, que consiste na participagdo da autarquia no programa Formagao + Proxima,
o qual tem o objetivo de reativar o turismo, fornecendo conhecimento a empresas, aos
seus trabalhadores e até a individuos que queiram aprender mais sobre o tema. Com a
participagdo neste programa, a Camara Municipal tem acesso a uma panoplia de
formacdes gratuitas a todos e certificadas.

Uma das formagdes realizadas foi sobre as Redes Sociais como Ferramenta na
Promocao do Negocio e, devido a ter coincidido com o periodo de estagio, o Gabinete de
Turismo incentivou a estagiaria a inscrever-se, uma vez que lhe poderia dar mais
conhecimentos, ndo so para a realizacdo das atividades propostas, mas também para o seu
futuro. Assim sendo, e apesar de ndo ser uma atividade necessaria ao Gabinete, a
estagidria frequentou esta formacao, tendo ainda direito a certificagdo da mesma.

Algumas fotografias do evento poderdo ser visualizadas nas figuras seguintes.

50



'i b S N, > -
Figura 10 - Fotografia Formagdo Redes Sociais como Figura 11 - Fotografia Formagdo Redes Sociais como

Ferramenta na Promogdo do Negécio Ferramenta na Promocdo do Negocio

Em resumo, foram desenvolvidas diversas funcdes, as quais poderdo verificar de

forma mais sucinta na tabela 1.

Tabela 1 — Contabilizagdo das atividades realizadas ao longo do estagio

Atividades Quantidade

Planeamento e Publicagdo de Conteudo nas Redes Sociais
(planeamento, agendamento e copys) >
Manutencgéo do Site 12
Organizacao de Eventos 1
Atualizacao da Lista de Contactos 572
Submissdo de Candidatura em Festivais Audiovisuais 2
Reunides com Entidades relacionadas com a Vitivinicultura 3
Manutencao Merchandising 6
Atendimento Telefénico 23
Formagdo Redes Sociais como Ferramenta na Promocao do Negdcio 1
Total 675
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2.5. Reflexao Critica

De forma a concluir este capitulo, focado no estdgio curricular, segue-se uma
reflexdo critica do estdgio, considerando todos os aspetos positivos € negativos que se
fizeram sentir ao longo do decorrer do mesmo.

Tal como ja foi mencionado, o estagio curricular foi realizado no Gabinete de
Turismo da Camara Municipal de Lagoa, tendo iniciado no dia 1 de novembro de 2022 e
terminado no dia 31 de janeiro de 2023. De um ponto de vista de geral, o estagio foi
bastante positivo, sendo que permitiu a estagidria ndo s6 conhecer e aprender o trabalho
realizado pelos membros do Gabinete de Turismo e por membros do Gabinete de
Comunica¢do e Imagem, tal como conhecer melhor a autarquia e os seus projetos e
adquirir conhecimentos da area de estudos do mestrado e até de outras areas
complementares, como por exemplo, da area do turismo.

O estagio proporcionou uma pandplia de atividades, sendo muitas delas novas para
a estagiaria. Contudo, o acompanhamento continuo por parte dos membros da equipa do
Gabinete possibilitou que a estagiaria conseguisse desenvolver as capacidades
necessarias para realizar o que lhe era proposto e aumentasse a sua capacidade de
adaptacdo as diversas situacdes que podiam surgir. Neste seguimento, o estagio acabou
por consolidar conhecimentos de varias Unidades Curriculares do mestrado,
nomeadamente: Estratégias de Comunicacdo; Oficina da Criatividade; Assessoria de
Comunicacdo; Estratégia Empresarial; e Marketing. Com as atividades realizadas neste
estdgio a estagiaria conseguiu ainda sentir o qudo gratificante ¢ terminar um
trabalho/tarefa, ver resultados positivos do mesmo e sentir que 0s seus servigos sao
valorizados pelos membros da equipa.

Todavia, também existiram alguns aspetos negativos no decorrer do estagio,
nomeadamente, a eventual falta de foco nas tarefas propostas inicialmente, devido a
estagiaria ndo as considerar desafiantes ou estimulantes; o proprio local de estagio, sendo
que o escritorio era relativamente pequeno, tendo sido dificil para a estagiaria estar
‘fechada entre quatro paredes’ todo o dia; a comunicagdo entre os membros da equipa,
sendo que os trabalhadores pouco comunicavam entre si, quer por assuntos profissionais
ou pessoais, algo que também representa um aspeto negativo, uma vez que deixava a
estagiaria pouco a vontade quando tinha de esclarecer alguma duvida; e, finalmente, a
falta de recursos humanos, que fez com que a equipa do Gabinete de Turismo tivesse
pouquissimo tempo para auxiliar e acompanhar a estagiaria. Este ultimo ponto negativo

fez com que as fungdes por desempenhadas passassem a ser rotineiras no final do estagio,
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como a atualizacdo da base de dados, que passou a ser a fungdo principal do Gltimo més.
Neste seguimento, a estagiaria ndo conseguiu realizar outras fun¢des que poderia ter
desempenhado, podendo ter empobrecido, consequentemente, este relatério aquando a
explicitagcdo das fun¢des desempenhadas.

Outro entrave, resultado do estagio, foi a impossibilidade de anexar exemplos de
certas atividades, uma vez que certas informagdes e documentos, ndo podem ser
partilhados, como, por exemplo, a lista de contactos atualizada, uma vez que esses dados
ndo podem ser partilhados.

Apesar destes aspetos menos positivos, todos os objetivos inicialmente definidos
foram cumpridos e o estdgio acabou por ser uma mais valia para a estagiaria de varios
pontos de vista, tais como: permitiu a estagidria consolidar vérias competéncias e
conhecimentos obtidos ao longo do percurso académico, os quais serdo essenciais no
desempenho profissional futuro da estagidria; permitiu estabelecer a ponte entre o
conhecimento tedrico e a aplicagdo na pratica (primeiro objetivo); permitiu desenvolver
competéncias técnicas ao nivel do Storytelling, planeamento estratégico de comunicacao
e redes sociais (segundo objetivo); permitiu desenvolver competéncias pessoais, como a
autonomia, criatividade, originalidade, gestdo de tempo, resiliéncia, persisténcia,
organiza¢do, capacidade de trabalhar em equipa e adaptabilidade (terceiro objetivo);
permitiu adquirir conhecimentos relacionados com a estratégia promocional de uma
regido (quarto objetivo); permitiu que a estagiaria auxiliasse na organizacdo de um
evento, o que foi bastante proveitoso pois a organizagao de eventos ¢ uma area e interesse
da estagidria (quinto objetivo); permitiu que a estagiaria percebesse que o Gabinete de
Turismo reconhece, efetivamente, a importancia das redes sociais para o cumprimento
dos seus objetivos, mas ainda ndo conseguiu desenvolver essa estratégia digital por
escassez de recursos humanos (sexto objetivo); e permitiu a estagiaria perceber como se
desenvolve o trabalho no Gabinete de Turismo da autarquia, € com base nisso, conseguira
decidir se ¢ uma profissdo que lhe agrade ou ndo. Contudo, mesmo tendo sido uma mais
valia, o estdgio ndo correspondeu a algumas expectativas iniciais, 0 que nao representa
um aspeto negativo, mas positivo, uma vez que a estagiaria ficou mais decidida sobre o

que quer a nivel profissional.
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Capitulo III — Estudo Empirico

Neste capitulo do relatorio ird ser apresentado o estudo empirico e as metodologias
de investigagdo utilizadas no mesmo. Como ja foi mencionado, este relatério tem por
base o estagio curricular realizado no Gabinete de Turismo da Camara Municipal de
Lagoa e o estudo empirico centra-se num plano de comunicagdo digital, de modo a dar
continuidade aos objetivos do Gabinete, aumentar a notoriedade do concelho de Lagoa a
nivel internacional e difundi-lo como um destino Turistico em qualquer altura do ano, nas

redes sociais.

3.1. Pergunta de Partida e Objetivos

Tendo em conta o longo periodo de estdgio, as varias atividades desenvolvidas
mencionadas anteriormente e a revisdo tedrica, a vertente mais explorada neste relatdrio
sera a utilizacdo, por parte da Camara Municipal de Lagoa, do Storytelling como forma
de promogao turistica nas redes sociais do Gabinete de Turismo.

Tal como ja foi referido, o Gabinete de Turismo apresenta uma conta de Facebook
e Instagram, mas, apesar dos contetidos publicados serem iguais para ambas as
plataformas, a estagiaria apenas analisou e se focou no Instagram, uma vez que
demonstrava mais facilidade e conhecimento sobre essa rede social. O Facebook foi
sempre analisado por outro membro da equipa.

Neste seguimento, a pergunta de partida desenvolvida para este estudo foi: “A
utilizagdo do Storytelling na promogao turistica, por parte da Camara Municipal de Lagoa,
altera, de alguma forma, o engagement do publico no Instagram?”. Esta questdo liga-se
diretamente ao objetivo geral deste relatorio, que € perceber se a utilizagdo do Storytelling
na promocao turistica altera, por si s6, o engagement do publico no Instagram do
Gabinete de Turismo da Camara Municipal de Lagoa.

Além do objetivo geral foram, ainda, definidos alguns objetivos especificos, de
modo a ndo s6 aprofundar este estudo, como também para serem partilhados com a
propria entidade de estagio:

- Perceber se o Storytelling esté a ser utilizado no contetido publicado;

- Analisar pontos fortes e pontos fracos no /nstagram do Gabinete de Turismo;

- Perceber se a utilizacdo de certas ferramentas (ex.: reels, instastories, hashtags,

guias) contribuem para o aumento do engagement do publico no Instagram.
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3.2. Métodos e Técnicas de Investigacio

A metodologia ¢ composta pelo conjunto de procedimentos relacionados com o
método e tem como objetivo orientar as etapas de uma pratica cientifica. Segundo
Santiago et al. (2012), o “método ¢ um processo formal e racional, que tem por objetivo
atingir um determinado fim”, tornando-se assim fulcral numa investigagdo cientifica,
sendo que delimita o fendmeno que esta a ser estudado e guia o percurso da mesma. De
modo a se obterem resultados relevantes e da maneira mais correta possivel, alcangando,
assim, os objetivos inicialmente definidos, o0 método escolhido deve ser o que melhor se
adequa ao tema em estudo.

No ambito do tema abordado e dos objetivos definidos, a metodologia adotada
baseia-se na constru¢do e implementagdo de um plano de comunicagao digital para o
Instagram do Gabinete de Turismo, na percecao da utilizagdo, ou ndo, do Storytelling e
na analise das métricas disponibilizadas pela plataforma, nomeadamente, o numero de
partilhas, de comentarios, de gostos, de guardados e o alcance.

O instrumento de recolha de dados escolhido para a investigagdo deste estudo foi,
assim, a analise de contetdo (Stoytelling) e, posteriormente, a andlise de métricas, ou seja,
uma andlise qualitativa. Deste modo sera possivel criar um plano estratégico mais eficaz
e que, possivelmente, alcangard os objetivos do Gabinete de Turismo, nomeadamente a
promogao turistica do concelho de Lagoa, o aumento do engagement por parte do publico
no Instagram e o aumento do nlimero de seguidores na mesma plataforma.

Habitualmente, a responsabilidade do pensamento comunicacional estratégico de
uma determinada empresa fica encarregue da equipa das Relagdes Publicas ou a de
Marketing. Porém, no caso do Gabinete de Turismo, como este apresenta redes sociais
independentes as da autarquia, todo o planeamento estratégico tem de ser realizado pela
sua equipa. Segundo Kunsch (2006), o planeamento estratégico ¢ um instrumento
importante para que uma empresa consiga manter a sua exceléncia e a sua eficacia
comunicativa.

Segundo Daymon e Holloway (2011), os métodos de pesquisa qualitativa sdo um
meio poderoso de se obter um conhecimento profundo e compreensao holistica da relagado
entre cultura internacional e comunicagdo a partir da perspetiva de quem esta dentro de
uma sociedade ou grupo étnico, ou seja, este tipo de pesquisa permite que o investigador
veja o processo de pesquisa como uma forma de aprender e gerar conhecimento.

Apesar da pesquisa qualitativa ser considerada um meio poderoso para se obter

conhecimento, os autores supracitados apontam algumas criticas & mesma: ¢ muito
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subjetiva; faz com que seja dificil replicar um estudo; apresenta problemas de
generalizacdo, pois este tipo de pesquisa ndo serve para representar uma larga amostra; e
falta de transparéncia quanto aos procedimentos para a selecao de amostras, coletar dados
e analisa-los.

Daymon e Holloway (2011) defendem que este método de pesquisa apresenta valor,
sendo que ¢ bastante utilizado, dependendo do estudo em questdo, e € necessario para se
obter conhecimento para se criar pesquisas, disciplinas académicas e praticas
profissionais mais robustas, éticas e solidas.

Os métodos de analise de contetdo incidem sobre mensagens variadas e “implicam
a aplicagdo de processos técnicos relativamente precisos” (Quivy e Campenhoudt, 1998,
p. 226). A andlise de contetido ¢ um método importante por oferecer a possibilidade de
se tratar de informagdes e testemunhos, que podem apresentar um certo grau de
profundidade e de complexidade, de forma metddica.

Segundo Quivy e Campenhoudt (1998), os métodos de andlise de contetido
apresentam varias vantagens, nomeadamente: todos eles se adequam ao estudo do
implicito; permitem que o investigador mantenha uma grande distancia das interpretacdes
espontaneas, incluindo as suas; baseiam-se numa comunicacao reproduzida num suporte
material, permitindo controlar a informagao depois do trabalho de investigagao; e o facto
de, varios deles, serem construidos de uma forma muito metodica e sistematica, sem que
isso prejudique a profundidade do estudo nem a criatividade do investigador. Quanto aos
limites e problemas, os autores Quivy e Campenhoudt (1998) apontam os seguintes:
alguns métodos de andlise de conteudo baseiam-se em pressupostos simplistas; alguns
sdo muito pesados e laboriosos; e o facto da anélise de contetido tanto poder oferecer um
campo de aplicacdo extremamente vasto como um muito reduzido.

Apo6s a aplicagdo do plano de comunicagdo previamente definido, a estagidria
analisard as métricas do contetido publicado e, seguidamente, com os dados ja analisados,

ser-lhe-4 possivel responder a pergunta de partida.

3.3. Plano de Comunicacao Digital

Kunsch (2006) perceciona o planeamento estratégico como sendo um “raio-x da
real situag@o da organizagdo frente ao ambiente e ao mercado competitivo no contexto da
sociedade onde estd inserida” (Kunsch, 2006, p.129). Este fendmeno, denominado de

‘raio-x’ pela autora supracitada, ¢ facilmente percebido pela definicdo de planeamento
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estratégico empresarial de Farsarella e Jannuzzi (2017), como sendo a pesquisa e
compreensdo das caracteristicas positivas e negativas internas de uma empresa, ou seja,
os seus pontos fortes e fracos, e também das suas caracteristicas externas, as suas
oportunidades e ameacgas. Segundo Farsarella e Jannuzzi (2017), através deste
conhecimento, a organiza¢ao conseguira construir um plano de comunicacao estratégico
bem orientado, o que permitird que os objetivos da mesma sejam alcangados.

Kunsch (2006) defende, ainda, que através deste tipo de planeamento € possivel
“fazer projecdes e prognosticos e prever eventuais comportamentos e reacdes dos
publicos frente a algumas decisdes ou atitudes das organizagdes” (Kunsch, 2006, p. 136).

Segundo a mesma autora, o planeamento estratégico pode ser desenvolvido de duas
formas: a primeira envolve a elaboragdo de um projeto global, ou seja, referente a
atividade total da empresa; a segunda diz respeito ao planeamento e produ¢ao de projetos
especificos de uma empresa, como, por exemplo, “eventos especiais, publicagdes
institucionais impressas, agdes com a comunidade, comunicagdes de crises, projetos
sociais e culturais, comunicacdo interna, midias digitais, etc” (Kunsch, 2006, p.136).
Porém, apesar de haver estas duas tipologias de planos de comunicacdo estratégicos, a
sua estrutura ¢ semelhante, sendo centrada em ambas em “quatro pilares basicos:
pesquisas e levantamento de informagdes sobre a realidade situacional a ser planejada;
planeamento e programacao das a¢des; implanta¢do ou execucao; e controle e avaliagdo
dos resultados” (Kunsch, 2006, p.136).

O plano de comunicacao digital apresentado foi baseado em matérias lecionadas
durante o primeiro ano de mestrado, especialmente na unidade curricular Assessoria de
Comunicagdo, e na pesquisa obtida durante a observagdo participante no Gabinete de
Turismo sob a posicao de estagidria.

Daymon e Holloway (2011) afirmam que a observagao ¢ considerada um excelente
complemento ao estudo, uma vez que nao sé permite fortalecer as conclusdes com base
em relatos de determinadas situagdes, como também pode ser utilizada para recolher
dados em abordagens etnograficas, teoria fundamentada, investigagdo de agdo e em
estudos de casos.

Ao longo do estagio e deste relatdrio a estagidria teve a possibilidade de refletir
acerca da importancia de um plano de comunica¢do cuidado no seio do Gabinete de
Turismo. De modo a conseguir alcancar os objetivos do Gabinete, nomeadamente,

promover o concelho de Lagoa como um destino turistico o ano inteiro, a estagidria
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desenvolveu e implementou, ao longo do periodo de estagio, um plano de comunicacao
estratégico, pensado na rede social em questdo, o Instagram.

Sao vérios os autores que definem fases para a criagdo de um plano de comunicagao
estratégico. Um deles ¢ Smith (2005), que indica uma estrutura constituida por nove fases:
analise da situacdo, verificam-se os problemas existentes na empresa, de modo a serem
resolvidos; andlise da organizagdo, realizacdo de uma analise SWOT para verificar os
pontos fortes e fracos; analise dos publicos, perceber que grupo de pessoas ¢ o alvo da
comunicac¢do desenvolvida pela empresa; estabelecimento de metas e objetivos, em que
se definem os objetivos que se pretendem alcangar com o plano de comunicacido;
formulagdo de agdes e estratégias de resposta, criacdo de estratégias que permitam atingir
os objetivos anteriormente definidos; uso de comunicagdo eficaz, escolha dos formatos
de comunicagdo a utilizar na implementacdo do plano; escolha de taticas
comunicacionais, preparam-se as taticas comunicacionais para a implementa¢do do
plano; implementagdo do plano estratégico, em que se implementa o plano estratégico,
tendo por base a calendariza¢do previamente definida, a qual indica a frequéncia das
taticas e a cronologia das tarefas a realizar; e, finalmente, a avaliacdo do plano de
comunicagdo estratégico, em que se analisam os resultados e se avalia a eficiéncia do
plano estratégico desenvolvido e implementado.

Ja Gabriel (2010) define outras fases, algumas semelhantes as de Smith (2005) e
outras distintas, nomeadamente: introdugdo, em que constam as informagdes contidas no
plano de comunicagdo resumidas; analise do macroambiente, indicam-se as ameagas e
oportunidades da empresa; analise do microambiente, em que se analisa 0 mercado em
que a empresa esta inserida; analise do ambiente interno, verifica-se a existéncia de
pontos fortes e fracos da organizagdo; analise SWOT, constituida pelos fatores indicados
nas trés fases anteriores; objetivos e metas, indicam-se os objetivos definidos com base
nos fatores positivos e negativos, internos e externos da empresa, e as metas do plano de
comunicagdo; estratégias, identificam-se as agdes a desenvolver para que os objetivos
sejam alcangados; plano de acdo, em que se define de que forma as estratégias
anteriormente identificadas serdo realizadas e o espaco temporal e 0s recursos necessarios
a concretizacdo das mesmas; or¢amento e cronograma, define-se a organizagdo
cronoldgica e orcamental das estratégicas e/ou taticas anteriormente definidas; e,
finalmente, a avaliacdo, em que se analisa os resultados positivos e negativos resultantes
da implementac¢do do plano de comunicagdo, avaliando, posteriormente, a eficiéncia do

mesmao.
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O plano de comunicagao estratégico desenvolvido e implementado pela estagiaria
para o Gabinete de Turismo seguiu algumas fases definidas por Gabriel (2010) e outras

definidas por Smith (2005). A tabela 2 resume as fases que a estagidria seguiu para a

elaboracao do plano de comunicacao.

Tabela 2 — Concegao do Plano de Comunicag@o Desenvolvido

Fases por Smith (2005)

Fases por Gabriel (2010)

Fases seguidas pela

Estagiaria

Introdugao

Introdugao

Analise da Situacao

Analise da Situacao

Andlise da Organizagdo

Analise do Macroambiente

Analise do Macroambiente

Analise do Microambiente

Analise do Microambiente

Analise do Ambiente

Interno

Analise do Ambiente

Interno

Analise SWOT

Analise SWOT

Analise dos Publicos

(inserido na analise do

microambiente)

(inserido na analise do

microambiente)

Estabelecimento de

Metas e Objetivos

Objetivos e Metas

Objetivos e Metas

Formulacao de agodes e

estratégias de resposta

Estratégias

Uso de Comunicacao

Eficaz

Plano de A¢ao

Escolha de Taticas

Comunicacionais

Plano de Acao

Org¢amento e Cronograma

Orcamento e Cronograma

Implementagdo do Plano

Estratégico

Implementagao do Plano

Estratégico

Avaliacao

Avaliacao

Avaliacao

Fonte: Adaptado de Smith (2005) e Gabriel (2010)

O plano de comunicacao digital definido pela estagiaria foi implementado ao longo

do periodo de estagio e, por isso mesmo, a ultima fase, a avaliagdo, encontrar-se-4 inserida

no capitulo “Analise de Resultados”.
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3.4. Plano de Comunicacao Desenvolvido

3.4.1. Introducio do Plano

O plano de comunicagdo digital foi definido especificamente para a conta de
Instagram do Gabinete de Turismo da Camara Municipal de Lagoa.

A estrutura do plano tem inicio na analise do macroambiente do Gabinete de
Turismo, a qual teve o proposito de verificar a existéncia de oportunidades e ameagas do
Gabinete relativamente a fatores econémicos, tecnologicos e naturais, ou seja, 0s seus
fatores externos, os quais podem interferir, negativa ou positivamente, no alcance dos
objetivos do mesmo.

A segunda seccdo, que diz respeito a andlise do microambiente, apresenta uma
analise do mercado em que o Gabinete se insere, promog¢ao turistica por parte de uma
entidade governamental. Nesta sec¢do sdo, ainda, indicadas tendéncias existentes, a
concorréncia e o publico-alvo.

Seguidamente serd apresentada a secc¢do acerca da analise do ambiento interno, em
que serdo indicados os pontos fortes e fracos do Gabinete de Turismo e da sua equipa.

Ap0s estas primeiras sec¢des estarem concluidas, serd apresentada a analise SWOT
do Gabinete, que foi construida com base nos fatores indicados nas secgdes anteriores. E
através desta andlise que se irdo indicar os objetivos do plano de agdo.

Posteriormente, serd apresentada a sec¢ao referente aos objetivos e metas. Com os
objetivos definidos, serd, possivelmente, mais facil solucionar problemas ou tirar partido
das caracteristicas mais positivas existentes no Gabinete. As metas aqui descritas, dizem
respeito as metas do plano de comunicagao.

Neste seguimento, serdo, entdo, apresentadas as estratégias, ou seja, todas as acdes
definidas que, possivelmente, irdo possibilitar que os objetivos do Gabinete sejam
atingidos.

Com base na seccao anterior, foi desenvolvida a sec¢do do plano de agdo, que diz
respeito a forma como essas estratégias foram operacionalizadas, ou por outras palavras,
de que forma ¢ que as estratégias serdo aplicadas, quando e se existem os recursos
necessarios a sua realizagdo, como, por exemplo, recursos humanos ou alguns materiais

especificos.
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A pentltima seccdo diz respeito ao or¢amento € ao cronograma, sendo que foi
necessario organizar cronologicamente e ter em conta o orcamento disponivel para todas
as estratégias definidas anteriormente.

Por ultimo, a sec¢ao da avaliagdo, a qual serd apresentada no capitulo “Anélise de
Resultados™ deste relatério. Esta seccdo apresentard a analise de todos os resultados
resultantes da implementa¢do do plano de comunicacgdo digital, sejam eles positivo ou
negativos. Os resultados, os quais serdo medidos com base nas métricas disponibilizadas
pelo Instagram (gostos, comentarios, partilhas, guardados e alcance), serdo positivos se,

por exemplo, os objetivos e as metas foram alcancgados.

3.4.2. Analise da Situacao

Com base nos objetivos internos do Gabinete de Turismo referentes as redes
sociais, aumentar a notoriedade e o alcance da conta de Instagram e aumentar o numero
de seguidores, foi necessario avaliar a situagdo em que a equipa estava.

Neste seguimento, verificaram-se alguns erros, como por exemplo: nem todas as
publicagdes pareciam ter Storytelling na sua descricao; ndo havia publicagdes hd mais de
um mes, desde 29 de setembro de 2022 (cerca de um més antes do estagio); as publicagdes
anteriores nao tinham uma periodicidade certa, ou seja, pareciam ser publicadas apenas
quando havia conteudo e ndo com uma estratégia definida; ndo havia interagdo com o
publico; e muitas das ferramentas disponibilizadas pela plataforma, como reels,
instastories e/ou guias, ndo estavam a ser utilizados. O algoritmo do Instagram ¢ algo
imprevisivel e ndo parece haver muitos estudos que reflitam sobre ele € mesmo quem
trabalha com a plataforma constantemente tem dificuldades em perceber a estratégia
perfeita para aumentar o alcance ou o numero de seguidores. O algoritmo geral do
Instagram tem como objetivo classificar automaticamente o que ¢ importante ou ndo para
os utilizadores, fazendo com que cada um destes receba a informag¢@o ou o contetido que
julga ser mais interessante para si (Borges, Freitas & Rios, 2016).

Neste seguimento, concluiu-se que o Gabinete tinha de adotar estratégias de modo
a conseguir alcangar os seus objetivos. As estratégias desenvolvidas serdo apresentadas

mais a frente.
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3.4.3. Analise do Macroambiente

No caso do Gabinete de Turismo, quando analisando o seu macroambiente, foram
identificadas trés oportunidades e uma ameaga.

As oportunidades apontadas apresentam diversos fatores. A primeira diz respeito a
fatores naturais, como o facto do concelho de Lagoa ser bastante apelativo turisticamente,
sendo que as condi¢cdes meteorologicas sdo bastante apelativas quase todo o ano, e a
presenca de paisagens naturais muito apreciadas, como, por exemplo, as praias e/ou
arribas. Esta oportunidade acaba por sustentar uma outra, o facto de haver a possibilidade
do perfil de Instagram do Gabinete crescer, ganhar mais seguidores € aumentar o seu
alcance, o que representa um dos objetivos da equipa. Sendo que o conteudo partilhado
nas redes sociais diz respeito a fotografias do concelho, estes fatores naturais acabam por
criar esta outra oportunidade. Foi ainda identificada uma outra oportunidade,
nomeadamente, a capacidade financeira. Tendo em conta que pertence a uma autarquia,
o Gabinete de Turismo pode utilizar algumas verbas que lhes sdo destinadas e estas
podem ser utilizadas para desenvolver projetos, eventos e/ou estratégias que auxiliem a
alcancar os objetivos do Gabinete. Esta capacidade financeira acaba por permitir que a
equipa tenha acesso a tecnologia que lhe permita criar o conteudo desejado, como, por
exemplo, méaquinas fotograficas profissionais.

No que diz respeito as ameacas, no caso do Gabinete de Turismo estas sdo todas as
autarquias algarvias ou departamentos destas que tenham o mesmo objetivo que este,
promover o concelho em que estdo inseridas, e a massificacdo do turismo algarvio. Isto
porque o Algarve ¢ uma regido unica em Portugal, mas muito semelhante entre si, logo a
concorréncia aparenta estar inserida apenas na regido algarvia, sendo que cada concelho
tenta atrair mais turistas do que os outros concelhos algarvios. Outras ameaga encontrada
foi o decréscimo do poder de compra dos turistas, pois as condi¢des monetarias da
populacdo em geral tém vindo a piorar, logo, a pratica de turismo passa para segundo

plano.

3.4.4. Analise do Microambiente
Quanto ao microambiente do Gabinete de Turismo, este insere-se no mercado da
promog¢do turistica por parte de entidades governamentais, nomeadamente,

gabinetes/departamentos turisticos pertencentes a autarquias. Este mercado tem-se
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mostrado em crescimento!3, especialmente online, uma vez que muitos deles ja
reconhecem a importancia de promover turisticamente os seus concelhos e preocupam-
se em fazé-lo, especialmente online e nas redes sociais, principalmente no Instagram.

Tendo em conta que um dos objetivos do Gabinete ¢ aumentar a notoriedade e
alcangar mais publico, de preferéncia internacional (publico-alvo do Gabinete), e que o
Instagram apresenta uma grande percentagem de publico com essa caracteristica, tem
sido cada vez mais notdrio para a Céamara Municipal de Lagoa!*, a importancia de
marcarem presenca nesta plataforma, de modo a promoverem o concelho em que estdo
inseridos.

O Instagram tem sido das redes sociais que mais inova, sendo que tem vindo a criar
e implementar muitas outras caracteristicas e ferramentas e, apesar de ainda nao haver
muitos estudos acerca disso, o algoritmo da plataforma parece favorecer, a niveis de
alcance, as contas que mais ferramentas utilizam. Atualmente, uma das ferramentas que
mais impacto tem tido no Instagram sdo os reels, que sdo videos relativamente curtos!> e
muitos utilizadores, em especial influencers digitais, tém alertado para o facto de que
quem mais utiliza esta ferramenta, mais alcance podera conquistar na plataforma. Porém,
ndo parece haver bases tedricas que confirmem ou desmintam esta hipotese, sendo que o
algoritmo do Instagram estd em constante alteracao.

Neste seguimento, serda prudente seguir concelhos de pessoas que trabalhem
diariamente com esta plataforma e analisar que estratégias funcionam para o caso em
questao, neste caso para o Gabinete de Turismo.

Para além disto, a andlise da concorréncia ¢ bastante importante, sendo que essa
andlise permite verificar que estratégias correm bem para os concorrentes € que, por isso,
devem ser adotadas, e as estratégias com resultados negativos, as quais devem ser
evitadas. No caso do Gabinete de Turismo, os concorrentes sdo todas as outras autarquias
algarvias que também trabalhem para a promogao turistica do seu concelho no Instagram.

Apenas se tem em consideracdo as autarquias algarvias porque o Algarve ¢ uma regido

13 Fonte: Informagdes fornecidas pela supervisora de estagio.
14 Fonte: Informagdes fornecidas pela supervisora de estagio.
15 Os reels s6 podiam ser de curta duragio, mas no dia 21 de julho de 2022 a plataforma aumentou essa duragio para
até 15 minutos. Estas altera¢cdes podem, ainda, ndo se verificar em todos os dispositivos ou em todos os paises. Fonte:
Olhar Digital — Instagram: Reels aceitara videos de até 15 minutos. Disponivel em:

https://olhardigital.com.br/2022/07/21/internet-e-redes-sociais/instagram-reels-aceitara-videos-de-ate- 1 5-minutos/
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unica em Portugal e, por isso mesmo, tem e pode adotar estratégias diferentes das que

autarquias do resto do pais adotam.

3.4.5. Analise do Ambiente Interno

O Gabinete de Turismo apresenta varios pontos fortes e fracos, os quais serdo
melhor desenvolvidos mais adiante.

Os pontos fortes apontados sdo: uma equipa criativa, motivada, recetiva a novas
ideias e que possui um conhecimento vasto acerca do concelho de Lagoa; a existéncia de
uma boa relagdo entre a equipa e a comunidade; a existéncia de varias parcerias com
entidades do concelho; ¢ o facto das deslocacdes necessarias serem feitas nas viaturas
elétricas da autarquia. As caracteristicas da equipa apontadas sdo importantes e benéficas,
uma vez que faz com que seja uma equipa que gosta de estar atualizada a nivel das
tendéncias e inovagdes, algo bastante importante no /nstagram, criar conteido inovador,
e 0 vasto conhecimento acerca do concelho de Lagoa, faz com que consigam desenvolver
diversos tipos de conteudo, de modo a promoverem o concelho na sua totalidade, como
por exemplo, o artesanato e o desporto, € ndo somente as praias. J4 a parceria com
entidades do concelho representa um ponto forte, uma vez que permite a promog¢ao mutua
no Instagram, o que aumenta, possivelmente, o alcance de todos os desenvolvidos. O
facto de todas as viaturas para deslocacdo dos funciondrios da autarquia serem elétricos
¢ considerado um ponto forte, pois transmite ao publico a preocupa¢do da Camara
Municipal de Lagoa para com o ambiente, uma vez que tenta ser mais sustentavel.

Quanto aos pontos fracos, foram indicados os seguintes: a escassez de recursos
humanos no setor, o que faz com que a equipa ndo tenha muito tempo para se focar no
Instagram devido ao grande fluxo de trabalho; o Instagram nao parece estar a ser bem
aproveitado, uma vez que as suas ferramentas ndo estdo a ser utilizadas; o facto de nao
haver interagdo com o publico no Instagram, sendo que os comentarios feitos pelo publico
nas publica¢des do Gabinete ndo estdo a ser respondidos, talvez pela falta de tempo e/ou
de mais membros de equipa; a falta de coesdo entre os elementos da equipa; instalacdes

em que o setor de Turismo estd inserido; e a verba financeira mal canalizada.
3.4.6. Analise SWOT

A analise SWOT ¢ uma ferramenta analitica comummente utilizada para, de forma

sistematica e pratica, diagnosticar fatores internos (pontos fortes e fracos) e fatores
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externos (oportunidades e ameacas) relativos a qualquer produto, programa ou servico
providenciado por uma empresa ou organizagao.

A andlise SWOT enquanto ferramenta ¢ extremamente popular e ¢ utilizada em
diversos campos e industrias. Faulkner e Campbell (2006) referem, em The Oxford
Handbook on Strategy, que a andlise SWOT ¢ o melhor exemplo de estrutura
organizadora e o mais reconhecido. Uma das grandes vantagens deste método e
ferramenta de analise ¢ o facto de ser de relativamente baixo custo, o que permite a rapida
e facil recolha de dados e respetiva analise.

Com base nas trés secgdes anteriores foi possivel construir uma tabela, tabela 3, que

representa a analise SWOT do Gabinete de Turismo.

Tabela 3 — Anélise SWOT do Gabinete de Turismo da Camara Municipal de Lagoa

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Equipa criativa, motivada e com
conhecimentos;
Conhecimentos pormenorizados
acerca do concelho (ex.: pontos mais
turisticos);

Boa relacdo entre o Gabinete e a
comunidade;

Equipa recetiva a novas ideias;
Deslocagdes necessarias, feitas pelas
viaturas elétricas da autarquia;

Virias parcerias com entidades do

concelho.

Escassez de recursos humanos no
setor (ex.: causa a impossibilidade de
desenvolver mais projetos/eventos);
Tempo de resposta inadequado, face
ao elevado fluxo de trabalho;

Pouca acdo direta e indireta com o
publico;

Falta de coesdo entre os elementos da
equipa;

Instalagdes em que o setor de
Turismo esta inserido;

Redes sociais pouco aproveitadas;

Verba financeira mal canalizada.

Oportunidades

Ameacgas

Concelho naturalmente apelativo ao
turismo;

Capacidade financeira para
melhorarem a promocao turistica do

concelho;

Outros concelhos algarvios que
também trabalhem para a sua
promocao turistica;

Massificagdo do turismo no Algarve;

Fraco poder de compra dos turistas.
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- Possibilidades tecnologicas  (ex.:
maquinas fotograficas, drones, entre
outras);

- Possibilidade de crescerem a nivel
online (ex.. aumentar numero de

seguidores).

Neste seguimento, a equipa do Gabinete de Turismo desta autarquia algarvia,
apesar de proativa e criativa, tem dificuldade em dar resposta a muitas das solicitacdes,
eventos ou projetos, uma vez que ¢ bastante reduzida. As oportunidades sdo bastante
fortes, mas a escassez de recursos humanos e o grande fluxo de trabalho, fazem com que
falte tempo para as desenvolverem.

Apesar da boa capacidade financeira, esta ndo parece mostrar uma aplicabilidade
de verbas diretamente em projetos de turismo, sendo, por vezes, canalizadas para projetos
que alimentam parcerias e relagdes politicas e ndo para projetos direcionados aos turistas
ou aos municipes.

Porém, a capacidade financeira, acaba por permitir que existam equipamentos
necessarios a producdo de contetido, como, por exemplo, maquinas fotograficas
profissionais. Isto acaba por representar uma oportunidade, uma vez que a existéncia
desse equipamento faz com que, possivelmente, todo o processo de criacdao e producao
de conteudo sejam facilitados.

A equipa demonstra-se, ainda, recetiva a novas ideias. Porém, e apesar de enquanto
individuos serem acessiveis e bons comunicadores, enquanto equipa essa comunicagao
tem muito ruido e os dias sdo passados em siléncio, algo que pode dificultar a transmissao
de informagao ou até o bom ambiente entre os elementos.

A comunidade conhece e reconhece o trabalho desenvolvido pelo Gabinete no
concelho e existe um didlogo entre a equipa de trabalho e os municipes. Porém, apesar
desta boa relagdo, as instalagdes em que o setor do Turismo estd inserido ndo tém
capacidade para o atendimento ao publico, sendo um espaco extremamente reduzido, com
pouca luz natural e pouco atrativo, o que representa um entrave, uma vez que um Gabinete
de Turismo deve ser acessivel aos turistas que visitam a regido, bem como aos municipes
que desejem obter alguma informagao ou divulgar algum projeto ou evento. Também nas

redes sociais se verifica este constrangimento, por falta de respostas a questdes ou
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comentarios feitos pelos usudrios, desta vez devido ao pouco tempo disponivel por parte
da equipa.

Para além da pouca interagcdo que tém com os usuarios, o Gabinete de Turismo nado
parece aproveitar todas as ferramentas (ex.: historias/instastories, reels, guias, hashtags)
que o Instagram dispde e que seriam, possivelmente, benéficas, sendo que a sua utilizacao
poderia aumentar o alcance do perfil no seio da plataforma, o que corresponde a um dos
objetivos do Gabinete, ndo s6 a nivel nacional, mas também internacional.

O Gabinete de Turismo apresenta, ainda, varias parcerias com entidades lagoenses,
0 que vai ao encontro de outro dos seus objetivos, nomeadamente, a promog¢ao do
concelho e dos servigos e produtos locais.

O concelho de Lagoa ¢ por si s6 uma oportunidade, porque sendo uma regido
bastante apelativa, no que diz respeito a cultura, ao bom tempo e as paisagens naturais
muito conhecidas, acaba por ser um destino bastante procurado pelos turistas. Porém, o
turismo algarvio esta cada vez mais massificado, uma vez que todas as regides apresentam
caracteristicas apelativas a pratica de turismo e torna-se um desafio tentar atrair turistas
para o concelho em questdo. Algo que também contribui para esta dificuldade ¢ o facto
dos turistas terem um poder de compra cada vez mais fraco, ndo sé pelas condigdes
monetarias em que a maioria da populagdo mundial, incluindo os portugueses, se
encontra, mas também pelo facto do Algarve ser uma regido relativamente cara,
especialmente durante a época alta, o verdo, o que faz com que muitos turistas optem por
regides igualmente vantajosas, a nivel meteorologico, por exemplo, e de custo mais baixo.

Pertencendo a Camara Municipal de Lagoa, o Gabinete de Turismo apresenta,
ainda, uma outra ameaca, todos os outros concelhos algarvios que também trabalhem em
torno da promocao turistica da sua regido. Isto porque, quanto mais os outros concelhos
algarvios se promoverem, mais dificil sera convencer os turistas a visitarem o concelho

de Lagoa.

3.4.7. Objetivos e metas

Os principais objetivos da realizagdo deste plano de comunicagdo digital foram
aumentar o alcance, o nimero de seguidores € o envolvimento do pubico na conta de
Instagram do Gabinete de Turismo, ou seja, verificar constantemente as métricas
disponibilizadas pela plataforma:

- Gostos, comentarios, partilhas, guardados e alcance nas publicacdes

publicadas;
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- Numero de seguidores, se aumenta ou nao.

A eficiéncia do plano de comunicagdo digital depende da concretizacdo dos
objetivos definidos. Se, por exemplo, se verificar um aumento nas métricas, no alcance e
no numero de seguidores ao longo das publicagdes, entdo o plano de comunicagdo digital
foi positivo para o Gabinete de Turismo.

Apesar disto, existem ainda outros objetivos, os objetivos secundarios, que podem
permitir alcangar mais facilmente alcangar os objetivos primarios, como por exemplo:

- Utilizar mais ferramentas disponibilizadas pelo Instagram;

- Responder a interacdo feita pelo publico (ex.: comentdrios nas publicagdes);

- Criar contetdo suficiente para definir uma periodicidade de publicacao.

3.4.8. Plano de Ac¢ao

No seguimento das fases anteriores do plano de comunica¢do digital foi possivel
definir estratégias possibilitassem, a priori, alcancar os objetivos mencionados
anteriormente. De salientar que o conjunto de estratégias foi aprovado pela equipa antes
de ser implementado e que as estratégias ndo aprovadas nao foram desperdigadas, tendo
sido apenas reformuladas para melhor se adequarem a conta de /nstagram do Gabinete
de Turismo da Camara Municipal de Lagoa.

Inicialmente a atividade desenvolvida pela equipa do Gabinete no Instagram era
nula e, por isso mesmo, foi necessario desenvolver estratégias para voltar ao ativo. O
Instagram, apesar de ser dirigido a publico mais jovem, também permite alcangar publico
internacional, e sendo esse o publico-alvo do Gabinete, ¢ importante que este seja ativo
na plataforma, de modo a alcancar mais utilizadores internacionais.

Neste seguimento, e apos todas as fases anteriores, foi possivel desenvolver um
diagnéstico do Instagram do Gabinete, representado pela tabela 4, em que constam os
elementos menos positivos, sem ordem especifica de importancia, que estavam a ocorrer

na plataforma e a respetiva proposta de melhoria.

Tabela 4 — Diagnostico do Instagram

Elemento Proposta de Melhoria Status
Publicacdes sem Criar contetido suficiente para a _
. . . . . . . Acelte
periodicidade definida. escolha de uma periodicidade.
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Os comentarios do
publico nas publicacdes
nao estiao a ser

respondidos.

Estar mais ativo na plataforma,
especialmente na primeira hora
apos a publicacdo de algum tipo
de conteudo, de modo a estar
atento a todos os comentarios e
outros tipos de interagdo por
parte do publico, no contetdo
partilhado. Deste modo, todos os
comentarios serdo respondidos e
isso fara, possivelmente, com
que o publico sinta que a sua
opinido e comentarios sao

valorizados.

Aceite, mas nao

aplicado

N3do estdo a ser utilizadas
as ferramentas
disponibilizadas pelo

Instagram.

Comegar a utilizar e a tirar
partido das ferramentas
disponibilizadas pelo
Instagram, como instastories,

reels e guias.

Aceite em parte

As descri¢des nem
sempre parecem

apresentar Storytelling.

Utilizar Storytelling em todo o
conteudo partilhado e escolher
imagens estéticas e que também
apelem a emogdes, utilizando

assim também o Storytelling.

Aceite

Pouca interagdo por parte
do publico no contetido

partilhado.

Ao responder a interacdo
existente, ainda que pouca, o
restante  publico  sentir-se-4,
possivelmente, mais incentivado
a interagir com a pagina, uma
vez que saberd que terd uma

resposta.

Aceite, mas nao

aplicado

A descricdo de perfil na
bio € quase inexistente,

apenas refere que diz

Colocar uma descrigdo mais

elaborada e que expresse bem

Aceite, mas nao

aplicado

69




respeito a uma pagina de

informacao turistica.

que tipo de conteudo ¢ que ¢

divulgado na pagina.

Os videos postados nado
apresentam o formato
mais indicado para a
plataforma, vertical, mas o
contrario, horizontal. Isso
faz com que alguns
grafismos ou informagdes
importantes sejam
cortados, o que acaba, por
vezes, por poder eliminar a
estética e até o Storytelling
da imagem de capa do
video. Assim, deixa de ser

conteudo atrativo.

Informar o GCI, gabinete

responsavel pelo tratamento de

video e imagem, em que
plataforma serd o contetudo
partilhado, de modo a que
passem a produzi-lo nos
formatos  caracteristicos do
Instagram.

Aceite, mas nao

aplicado

O numero de seguidores

estd estagnado.

Em conjunto com as propostas
de melhoria anteriores, seguir
contas/perfis que facam sentido

para o Gabinete (ex.: perfis dos

parceiros dos concelhos -
restauragcdo, hotelaria, entre
outros).

Aceite

Neste seguimento, ha varias propostas estratégicas que visam a melhoria do

desempenho do perfil do Gabinete de Turismo no Instagram. Todas elas acabam por ter

alguma importancia, tendo em conta os objetivos definidos para este estudo.

A periodicidade na partilha de contetido fara ndo s6 com que o Gabinete consiga
fazer um planeamento de contetido prévio, como também permitird que o publico
reconhec¢a o padrdo e fique, possivelmente, mais atento nos dias especificos da partilha
de contetido, o que pode aumentar o alcance desse mesmo conteido. Porém, esta
periodicidade necessita que seja criado conteudo previamente, para que quando o dia

chegar, o contetido esteja pronto a ser publicado. Desta maneira, a periodicidade definida

sera mais facilmente cumprida.
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Com base na componente tedrica deste relatdrio e na observagdo, a resposta as
interagdes por parte do publico, como, por exemplo, comentarios as publicagdes, fard com
que o publico se sinta mais valorizado no seio da comunidade que o Gabinete de Turismo
tem vindo a criar na plataforma, e, consequentemente, se sinta mais confortavel a
comentar cada vez mais. Isto podera servir também para que outras pessoas se sintam
mais tentadas a comentar o contetido partilhado, uma vez que se apercebem que o publico
obtém resposta e poderdo sentir que a sua opinido e comentarios serdo valorizados. Ao
aplicar esta proposta, a interagdo do publico para com o conteudo publicado podera
aumentar.

A proposta de melhoria relativa as ferramentas da plataforma nao foi implementada
na sua totalidade devido a um fator maioritario, falta de tempo devido a escassez de
recursos humanos. A proposta da realizag¢do de isntastories, a qual foi aceite e aplicada,
¢ uma mais valia, uma vez que ao tirar o maximo partido desta, mencionando a
localizagdo e colocando musica, permite ter um alcance elevado para ndo seguidores.
Segundo os inluencers, os reels sdo das ferramentas que mais alcance, especialmente de
ndo seguidores, parece conquistar. Porém, o Gabinete de Turismo, apesar de reconhecer
a importancia desta ferramenta, ainda ndo consegue aproveitd-la devido a falta de
contetido audiovisual (tipo de conteudo mais adequado aos reels). A realizagdo de videos
ou fotografias sdo realizadas pelo GCI, mas, mais uma vez, devido a equipa reduzida e
grande fluxo de trabalho, essas funcdes ficam em segundo plano e essa ferramenta
especifica acaba por ficar esquecida. Apesar disso a estagiaria incentivou a sua utilizacao
e transmitiu algumas ideias exequiveis a equipa. Uma outra ferramenta que pode ser
bastante util a nivel de alcance sdo os guias, que permitem grupar varias localizagdes,
produtos ou publicacdes. Algumas das propostas para guias foram: a criacdo de um guia
com locais instagramaveis, ou seja, apelativos para tirar fotografias, no concelho de
Lagoa; e um guia com a restauragdo e/ou hotelaria de Lagoa, baseado nas parcerias do
Gabinete de Turismo.

Com base na analise do conteudo publicado antes do inicio do estagio, a estagiaria
percebeu que nem sempre parece haver o uso do Storytelling. Assim sendo, uma das
propostas de melhoria ¢ a utilizagdo desta estratégia comunicacional em todas as
descrigdes, bem como nas imagens escolhidas, as quais também tém a capacidade de
transmitir emogdes ao publico.

A bibliografia ¢ algo importante no /nstagram, uma vez que informa os utilizadores

que tipo de contetido publica a pagina e que tipo de pagina é. Tendo em conta que na bio

71



do Welcome to Lagoa ja refere que € um centro de informacao turistica (ndo ha a opcao
de Gabinete de Turismo de Autarquia, logo, tem de ser uma op¢ao semelhante), apenas
falta a informagao acerca de que tipo de contetido ¢ partilhado. Neste sentido, a estagiaria
deixou uma proposta de bio em inglé€s, sendo que o publico-alvo ¢ internacional: Sharing
the best of Lagoa from Algarve. Visit us!'®

A estagiaria verificou ainda que algumas imagens de capa para certos videos nao
tinham o formato mais indicado para o Instagram, vertical, o que faz com alguns
grafismos ou informagdes importantes sejam cortados, o que pode eliminar a estética e
até o Storytelling da imagem de capa do video. Assim, uma proposta de melhoria ¢
informar o GCI em que plataforma o contetido sera publicado, para que este consiga
respeitar os formatos e dimensdes da plataforma em questao.

O ultimo elemento a ter em consideragdo na elaboragdo do plano de comunicacao
digital foi o facto do numero de seguidores se encontrar estagnado, algo que ameacava
objetivo do Gabinete de Turismo, de aumentar o numero de seguidores. Em conjunto com
as propostas de melhoria anteriores, a estagiaria propds, ainda, seguir contas/perfis que
facam sentido para o Gabinete (ex.: perfis dos parceiros dos concelhos — restauragdo,
hotelaria, entre outros), o que pode fazer com que esses perfis sigam de volta o perfil do

Gabinete e, consequentemente, faca aumentar o numero de seguidores.

3.4.9. Orcamento e Cronograma

Um dos aspetos mais positivos do Instagram, € o facto da sua utilizacdo ser gratuita,
o que faz com que qualquer um o possa utilizar sem investir. Porém, existe pelo menos
uma fungdo paga no Instagram e cujo objetivo € promover uma determinada publicagao.
Esta fung¢do consegue ser bastante util, pois permite que a publica¢do atinja um alcance
muito maior, especialmente de ndo seguidores, e proporcional ao dinheiro investido.

Todo o material necessario ao desenvolvimento das publicacdes ndo requereram
financiamento proprio, sendo que as fotografias utilizadas foram retiradas do banco de
imagens do GCI, aproveitando, assim, um trabalho feito anteriormente e, por isSso mesmo,
o Unico or¢amento em causa ¢ o vencimento mensal dos fotografos da equipa.

Assim sendo, apesar de vantajoso, o Gabinete de Turismo ndo tem de investir
dinheiro no [Instagram, até porque todas as melhorias propostas conseguem ser

implementadas gratuitamente.

16 Tradugdo livre: Partilhamos o melhor de Lagoa do Algarve. Visite-nos!
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No que diz respeito ao cronograma, as primeiras fases (analise da situacdo, analise
do macro e microambiente, analise do ambiente interno e analise SWOT) foram
realizadas no decorrer do primeiro més de estagio, desde dia 2 de novembro de 2022 a
dia 24 de novembro do mesmo ano. E de salientar que alguns pontos da analise SWOT
foram indicados ap6s o periodo de tempo indicado, sendo que foi necessario mais tempo
conseguir indica-los. E o caso dos pontos: boa relagio entre o Gabinete ¢ a comunidade;
varias parcerias com entidades do concelho; e capacidade financeira para melhorarem a
promocao turistica do concelho.

A fase dos objetivos e metas decorreu no mesmo periodo de tempo que as fases
anteriores, sendo que para a elaborac¢do do plano de agdo, foi necessario a definicdo dos
objetivos e metas.

Quanto ao plano de a¢do, este foi desenvolvido em duas partes: de 22 de novembro
de 2022 a 7 de janeiro de 2023, em que foram desenvolvidas e planeadas 32 publicacdes;
e de 13 a 16 de janeiro de 2023 em que foram desenvolvidas e planeadas as outras 23
publicagdes. E de salientar que o facto da primeira parte ter ocupado mais tempo tem a
ver com a pouca experiéncia da estagidria na elaboracdo das descri¢des, que tinham que
promover o concelho com a utilizagdo do Storytelling, e com o pouco tempo que a
supervisora de estagio teve para a aprovacao das mesmas, o que fez com que levasse mais
tempo. Todas as descricdes passaram, assim, a apresentar Storytelling. A utilizagdo de
ferramentas do Instagram, mais especificamente de stories, pois ndo era possivel a
criagdo de reels, aconteceu cerca de trés ou quatro vezes por semana desde a partilha da
primeira publicagdo. Desde 12 de janeiro de 2023 até ao término do estagio, foram sido
seguidas algumas contas de parceiros lagoenses do Gabinete de Turismo, de modo a
verificar se a problematica do numero de seguidores estagnado era resolvida.

A implementacdo do plano de comunicacdo digital decorreu desde a primeira
publicacdo planeada, dia 26 de novembro de 2022, até ao final do estdgio, dia 31 de
janeiro de 2023, sendo que alguns fatores tiveram que ser continuos, como a partilha de
stories, contrariamente a outras tarefas que iniciavam e acabavam, como o
desenvolvimento e planeamento de publicacdes.

A andlise dos resultados foi efetuada apos o estdgio terminar, sendo que foram,
como poderdo observar mais adiante, analisadas todas as publica¢des partilhadas até dia
31 de janeiro e para isso tinham de estar todas publicadas. Apesar da estagidria ter
planeado publicacdes até dia 26 de margo, apenas serdo analisadas as publicadas até dia

31 de janeiro, sendo que apo6s o término do estagio, a estagiaria deixou de aceder ao
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Instagram do Gabinete e por isso deixou de poder implementar os fatores continuos atras
mencionados. Neste seguimento, a analise de resultados sucedeu de 6 a 8 de fevereiro de
2023.

Por fim, as conclusdes foram desenvolvidas logo apds a andlise de resultados, entre
os dias 9 e 11 de fevereiro de 2023.

A tabela 5 representa a esquematizagdo do cronograma para a implementacao do

plano de comunicagao digital.

Tabela 5 — Cronograma do Plano de Comunicagao Digital

Data Fase do Plano Desenvolvida
2 de novembro de 2022 a 24 de
Analise da Situacao
novembro de 2022
2 de novembro de 2022 a 24 de
Analise do Macro e Microambiente
novembro de 2022
2 de novembro de 2022 a 24 de
Analise do Ambiente Interno
novembro de 2022
2 de novembro de 2022 a 24 de
Analise SWOT
novembro de 2022

2 de novembro de 2022 a dia 24 de o
Objetivos e Metas
novembro do mesmo ano

22 de novembro de 2022 a 7 de janeiro
Plano de A¢do: Primeira Parte

de 2023
13 a 16 de janeiro de 2023 Plano de A¢do: Segunda Parte
26 de novembro de 2022 a 31 de janeiro Implementagdo do Plano de
de 2023 Comunicacao Digital
6 a 8 de fevereiro de 2023 Andlise de Resultados
9 e 11 de fevereiro de 2023 Conclusdes

3.4.10. Implementacio do Plano de Comunicacio Digital Estratégico
O plano de comunicagdo digital comecou a ser implementado quando algumas
publicagdes ja se encontravam planeadas, entrando completamente em vigor quando a

primeira publicagao foi partilhada, ou seja, dia 26 de novembro de 2022.
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Todas as publica¢des foram planeadas para serem publicadas dia sim dia ndo, num
documento Excel e agendadas no Meta Business Suite, plataforma que permite o
agendamento de publica¢des no Facebook e no Instagram.

Para as publicagdes serem planeadas, estas ja tinham de ter o(s) elemento(s) visual
escolhido e a descri¢do escrita. Estes dois elementos necessarios as publicagdes eram
realizados pela estagiaria, sendo que os elementos visuais estavam inseridos num banco
de imagens que o GCI criou para quando fosse necessario. Todas as publica¢des foram
aprovadas pela supervisora de estdgio e uma das preocupacdes de toda a equipa, incluindo
da estagiaria, era a presenca de Storytelling tanto na descri¢do como na(s) fotografia(s)
escolhidas.

Quanto aos outros elementos mencionados, as respetivas propostas de melhoria,
com excecdo da bio, foram todas completa ou parcialmente implementadas ao logo do

periodo de estagio.

3.5. Analise de Resultados

Com o plano de comunicagdo digital implementado, a estagiaria pode proceder a
andlise dos resultados obtidos, os quais ditardo a eficiéncia do plano de comunicagio
digital por ela desenvolvido.

Para poder comparar os resultados da aplicagdo do plano de comunicacao digital, a
estagiaria analisou as métricas (gostos, comentarios, partilhas, guardados e o alcance) e a
utilizacdo de Storytelling de 20 publicagdes anteriores a sua chegada e das publicagdes
por si desenvolvidas e que foram publicadas até ao término do seu estagio (um total de
30 publicagdes). E de salientar que apesar da estagiaria ter desenvolvido 55 publicagdes,
apenas analisou as 30 que foram publicadas durante o periodo de estagio, porque
posteriormente a isso deixou de ter acesso a conta de /nstagram do Gabinete.

Um dos fatores analisados foi, também, a constitui¢do da publicacdo, ou seja, se €
constituida apenas de uma fotografia ou se ¢ um carrossel, ou seja, varias fotografias
seguidas, sendo que no [Instagram podem ser partilhadas até¢ dez fotografias por
publicacio.

A analise dos resultados foi efetuada de 6 a 8 de fevereiro de 2023 e, de modo a
facilitar a leitura dos dados, a estagidria compilou os dados em duas tabelas. Na tabela 6

estdo representados os dados da analise das publicagdes anteriores a chegada da estagiaria
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e na tabela 7 encontram-se os dados da andlise das publicagdes desenvolvidas pela

estagiaria

Tabela 6 — Analise das publicacdes anteriores a chegada da estagiaria

Dia Storytelling Gostos | Comentarios | Partilhas | Guardados Alcance (fa(i';(())soslél
04/08/22 | Imagem e Descrigdo | 39 2 1 0 261 (44 ndo | R
seguidores)
06/08/22 Imagem e Descrigao 50 0 0 2 261 (.51 nao Carrossel
seguidores)
Nao (descri¢ao ~
09/08/22 demasiado simples e 25 1 0 0 224 (.23 nao Carrossel
~ o seguidores)
fotos ndo estéticas)
11/08/22 | Imagem e Descrigio | 21 1 0 0 219 (52 ndo Foto
seguidores)
13/08/22 | Imagem e Descrigdo |~ 29 0 0 0 248 (45 ndo Foto
seguidores)
15/08/22 Imagem e Descrigao 33 0 0 3 276 (.58 nao Foto
seguidores)
17/08/22 Descrigdo sem 26 0 0 0 244250 | el
Storytelling seguidores)
21/08/22 | Imagem e Descrigdo | 55 1 0 0 o Foto
seguidores)
Descri¢ao nao se ~
23/08/22 relaciona com a 37 0 0 0 %1 (.32 nao Foto
X seguidores)
imagem
Imagem pouco ~
25/08/22 estética (céu 22 0 0 0 208 (.33 nao Foto
. seguidores)
cinzento)
27/08/22 Imagem e Descrigao 42 5 0 0 283 (.57 nao Foto
seguidores)
29/08/22 Imagem e Descrigao 24 1 0 0 235 (.48 nao Foto
seguidores)
31/08/22 Imagem e Descrigao 39 1 0 1 2 (.94 nao Foto
seguidores)
Descrigao
02/09/22 | Mmvito fraca, 38 0 0 0 257 (o i Foto
pouco seguidores)
desenvolvida.
04/09/22 Imagem e Descrigao 30 1 0 0 267 (.51 nao Foto
seguidores)
07/09/22 Imagem e Descrigao 36 0 0 1 267 (.57 nao Foto
seguidores)
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10/09/22 Imagem e Descrigao 38 0 0 0 275 (.52 nao Foto
seguidores)
13/09/22 Imagem e Descrigao 19 2 0 0 181 (.57 nao Foto
seguidores)
Publicacdo de
20/09/22 Celebragap dos 1000 34 0 0 0 276 (31 nao Foto
seguidores seguidores)
(descricdo fraca)
29/09/22 Imagem e Descrigao 23 2 0 0 220 (.42 nao Foto
seguidores)
Legenda da tabela 6:
Resultados Problematicos
Publicagdes em Carrossel
Resultados Relevantes
Tabela 7 — Analise das publica¢des desenvolvidas pela estagiaria
. . 2 g . Foto ou
Dia Storytelling Gostos | Comentarios | Partilhas Guardados Alcance
Carrossel
26/11/22 Imagem ¢ 52 0 0 0 342 (77 ndo Foto
Descricao seguidores)
28/11/22 Imagem ¢ 63 3 0 2 123 ndo | oy cel
Descricao seguidores)
02/12/22 Imagem ¢ 46 1 1 0 321(33mdo | o ocel
Descricao seguidores)
04/12/22 Imagem ¢ 23 0 0 0 262 (76 ndo Foto
Descricao seguidores)
06/12/22 Imagem ¢ 28 0 0 1 225(52n80 | (e
Descricao seguidores)
08/12/22 Imagem ¢ 25 0 0 0 354 (145 ndo Foto
Descricao seguidores)
11/12/22 Imagem ¢ 43 2 0 0 341400 | 0 ocsel
Descricao seguidores)
13/12/22 Imagem ¢ 41 1 2 1 419 (193 ndo Foto
Descricao seguidores)
15/12/22 Imagem ¢ 48 0 1 0 220 (42ndo | e
Descricao seguidores)
18/12/22 Imagem ¢ 39 0 0 0 252(45mdo | el
Descricao seguidores)
20/12/22 Imagem ¢ 37 1 0 1 294 (96 ndo Foto
Descricao seguidores)
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22/12/22 Imagem e 42 343 (75 ndo Foto
Descricao seguidores)

25/12/22 Imagem ¢ 35 238 (A3 ndo | o gsel
Descricao seguidores)

27/12/22 Imagem ¢ 30 20538ndo |y occel
Descricao seguidores)

29/12/22 Imagem ¢ 21 233 (78 ndo Foto
Descricao seguidores)

31/12/22 Imagem ¢ 24 262 (112 ndo Foto
Descricao seguidores)

02/01/23 Imagem e 44 228 (42ndo | el
Descricao seguidores)

04/01/23 Imagem e 21 356 (34 nao Foto
Descricao seguidores)

06/01/23 Imagem ¢ 32 270(52ndo | ce)
Descricao seguidores)

08/01/23 Imagem ¢ 23 233 (40 ndo Foto
Descricao seguidores)

10/01/23 Imagem e 2 235 (60 ndo Foto
Descricao seguidores)

12/01/23 Imagem ¢ 21 22538 ndo | e
Descricao seguidores)

14/01/23 Imagem ¢ 18 254 (42 ndo Foto
Descricao seguidores)

16/01/23 Imagem ¢ 26 223 (43 ndo | el
Descricao seguidores)

20/01/23 Imagem e 21 234 (52 ndo Foto
Descricao seguidores)

22/01/23 Imagem e 29 223 (48 ndio [
Descricao seguidores)

24/01/23 Imagem e 19 235 (37 no Foto
Descricao seguidores)

26/01/23 Imagem ¢ 25 219 @1 ndo | 0 cel
Descricao seguidores)

28/01/23 Imagem e 20 204 (45 ndo Foto
Descricao seguidores)

30/01/23 Imagem e Is 197 (42 ndo Foto
Descricao seguidores)

Legenda da tabela 7:

I:l Resultados Problematicos
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Publicagdes em Carrossel

Resultados Relevantes

Para analisar os dados, a estagiaria definiu alguns critérios que facilitassem a
andlise, permitindo que esta se focasse nos resultados mais relevantes ou problematicos.

Neste seguimento, a estagiaria optou por analisar as publicacdes que respeitassem
os seguintes critérios: ter pelo menos 40 gostos, apresentar qualquer comentério,
apresentar qualquer partilha, ter sido guardada pelo menos por uma pessoa e/ou ter
alcangado pelo menos 70 utilizadores nao seguidores da conta do Gabinete de Turismo.

A estagiaria comecou por realizar uma analise geral e, posteriormente, realizou uma
analise mais pormenorizada, em que interligou os dados obtidos aos possiveis elementos
probleméticos, mencionados anteriormente, da conta do Gabinete.

No que diz respeito a primeira analise, apenas foram tidas em conta as métricas das
publicagdes. Com base na comparacao das métricas das publicagdes partilhadas antes do
inicio do estagio com as métricas das publicagdes apods o inicio da implementagdo do
plano de comunicacdo digital, foi possivel observar algumas diferengas.

Quanto ao nimero de gostos, verificou-se um aumento ap6s a implementagdo do
plano de comunicacdo digital, sendo que antes do estdgio apenas trés das publicagdes
analisadas apresentam pelo menos 40 gostos e apos a implementacao do plano estratégico
verificaram-se oito publica¢des que respeitam esse critério.

Porém, quanto aos comentérios os resultados foram inesperados, sendo que nas
publicagdes partilhadas antes do estagio foram contabilizados 17 comentarios ao todo
(nas vinte publicagdes analisadas) e apos a implementagdo do plano, esse nimero
apresentou um decréscimo para 9 comentdrios ao todo, ou seja, nas trinta publicacdes
analisadas.

Apesar dos resultados a nivel dos comentarios ndo serem os esperados, os
resultados das restantes métricas, partilhas, guardados e alcance, foram positivos. Quanto
as partilhas, nas publica¢des antes ao estagio foi apenas registada 1 partilha no total das
publicagdes e, apos a implementagdo do plano, o valor subiu para 8 partilhas. Também o
valor dos guardados (quando alguma pessoa guarda a publicagdo) sofreu um aumento
depois da implementagdo do plano estratégico, subindo de 7 para 14 guardados.
Finalmente, o alcance de ndo seguidores também apresentou resultados positivos, pois
nas publicagdes partilhadas antes da chegada da estagiaria apenas se verificam duas com

um alcance de pelo menos 70 pessoas e apds a implementagdo do plano ja se verificam
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seis publicagdes com um alcance de pelo menos 70 pessoas. E de salientar que a nivel de
alcance, apenas foi tido em consideracdo o alcance de ndo seguidores da conta do
Gabinete de Turismo, pois, sendo um dos objetivos atrair mais publico, a estagiaria
considerou que esse valor seria 0 mais importante de analisar.

Ap0s realizar a analise geral, a estagidria passou para a analise mais pormenorizada,
acerca dos elementos problematicos mencionados no diagnostico da conta de Instagram
do Gabinete de Turismo, comec¢ando pelo Storytelling, o qual nio parece ter sido aplicado
em todas as publicagdes anteriores ao inicio do estagio.

Neste seguimento, um dos aspetos mais importantes analisados foi a presenga de
Storytelling, tema principal deste relatorio, tanto na descri¢do como nos elementos visuais
das publicac¢des. O plano de comunicagdo digital foi desenvolvido com o cuidado de
apresentar essa estratégia em todos os pormenores do contetido partilhado, mas antes da
chegada da estagiaria, esta ndo parece ter sido utilizada em seis das vinte publicacdes
analisadas. Um facto interessante de como o Storytelling pode ser uma estratégia benéfica
para o engagement do publico para com o contetido partilhado, ¢ o facto de, tirando um
comentario numa dessas publicagdes sem Storytelling, as outras métricas sdo mais
reduzidas (nimero de gostos e alcance) e até nulas (comentarios, partilhas e guardados)
quando comparando com as publicacdes em que a estratégia ¢ aplicada. Outro resultado
curioso e que pode apoiar a mesma teoria, de que o Storytelling ¢ uma estratégia benéfica
a nivel digital, ¢ o alcance das publica¢des, anteriores ao inicio do estdgio, que nao
apresentam Storytelling em algum dos seus elementos, sendo que nenhuma delas
apresenta um alcance de ndo seguidores superior a 33 pessoas. Essas seis publicagdes
apresentam, assim, o alcance mais baixo quando comparando com todas as outras
publicagdes analisadas.

No que diz respeito a periodicidade de publicacdo do conteudo definida (dia sim,
dia ndo), esta ndo parece ter influenciado por si s6 as métricas analisadas. Porém,
verificou-se um aumento nestas ultimas, com exce¢do dos comentarios, o que pode ndo
derivar apenas da utilizacdo do Storytelling, mas também da ado¢do de medidas como a
defini¢do de uma periodicidade fixa para a partilha de contetido. Com base no contetido
tedrico e pratico deste relatorio, a estagiaria concluiu que a utilizagdo desta medida
conjuntamente com o Storytelling, pode fazer com que o publico ganhe lealdade a marca,
neste caso ao Welcome to Lagoa (projeto do Gabinete de Turismo da Camara Municipal
de Lagoa), fazendo com que, possivelmente, o engagement do publico para com o

contetido publicado aumente. A definicdo da periodicidade mostrou-se um elemento
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ainda mais valioso quando falando no numero de seguidores, sendo que quando a
estagidria chegou a equipa, a conta de Instagram do Gabinete apresentava 1017
seguidores e até ao plano de comunicacdo comegar a ser implementado, no dia 26 de
novembro de 2022 com a primeira publicacdo, o nimero de seguidores diminuiu para
1013, como pode ser verificado na figura 12. Isto pode ser justificado pelo facto de ter
passado muito tempo sem haver nenhum contetido partilhado, o que pode fazer com que
o publico perca interesse na marca e se desvincule, que no Instagram significa deixar de

seguir a conta em questao.

welcometolagoa a o e welcometolagoa A

122 1017 301 122 1013 301
Publicagdes Seguidores A seguir Publicagdes Seguidores A seguir

Welcome to Lagoa Welcome to Lagoa
Centro de informacao turistica Centro de informagao turistica

2 www.welcometolagoa.pt 2 www.welcometolagoa.pt

Figura 12 — Decréscimo de n° de seguidores antes da implementagdo do Plano de Comunicagdo

Outro elemento problematico indicado pela estagidria foi o facto de haver pouca
interacdo com o publico, uma vez que os comentdrios feitos nas publica¢cdes ndo eram
respondidos. Segundo bases tedricas de formagdes externas ao curso € a observagdo ao
longo do periodo de estagio, a falta de interacdo pode fazer com que o publico deixe de
interagir, uma vez que se apercebera de que quando interage nao lhe ¢ dado nenhum tipo
de resposta. O publico podera comegar a sentir que a sua interacao ¢ inutil e ndo ¢ tida
com importante e ird deixar de o fazer. Este elemento foi identificado pela estagidria a
equipa do Gabinete e esta aprovou a implementacao de outra medida, que se respondesse
a todas as interagcdes por parte do publico. Segundo bases tedricas presentes neste
relatorio, ao responder a interagdo do publico, este podera sentir-se cada vez mais ligado
emocionalmente & marca e tornar-se-a leal. Porém, apesar da equipa ter aprovado esta
medida, a mesma ndo foi aplicada. A Unica interagdo que passou a haver foi a colocagao
de um gosto nos comentarios feitos pelo publico, algo que pode nao ser eficaz, sendo que
os utilizadores podem considerar que ¢ apenas o caminho facil e padronizado, uma vez
que em vez de haver uma resposta a cada comentario, ¢ apenas colocado um gosto em

todos eles. Apesar da estagiaria ter ficado encarregue da conta de Instagram, nao estava
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autorizada a responder aos comentarios para ndo haver nenhum problema, pois, apesar de
independente, a conta do Gabinete de Turismo ndo deixa de estar associada a autarquia
e, por isso, tem de haver algum cuidado para ndo haver nenhum tipo de problema
comunicacional e, consequentemente, uma situagdo de crise. Mais uma vez a falta de
tempo foi o fator impedidor que fez com nenhum dos elementos da equipa conseguisse
aplicar esta medida. Assim sendo, o facto desta medida ndo ter sido aplicada pode ser
responsavel pelos resultados decrescentes de comentarios nas publicacdes analisadas.

No que diz respeito a utilizacdo das ferramentas disponibilizadas pela plataforma,
apesar da estagidria ndo ter nenhuma prova fotografica, por exemplo, foi possivel
observar um aumento no numero de seguidores quando comegaram a ser publicados
alguns instastories, que € partilha de imagens, videos ou conteudo de outras contas que
ficam disponiveis durante 24 horas (Macarthy, 2019), pela estagiaria. Este aumento de
seguidores pode nao ter sido consequéncia exclusiva dos instastories, mas tal como ja foi
referido, com base na informacgdo que influencers digitais profissionais transmitem, a
utilizagdo dessa e de outras ferramentas que o Instagram oferece, acaba por ser benéfica
a nivel das métricas e do nimero de seguidores. Assim sendo, uma das medidas
recomendava a utilizacdo dessas ferramentas, mas devido a falta de materiais
audiovisuais para os reels e pouco tempo disponivel para dedicar aos guias, devido ao
enorme fluxo de trabalho do GCI e do Gabinete de Turismo, respetivamente, estas duas
ferramentas acabaram por ndo ser aproveitadas ao longo do periodo de estagio. Porém, a
equipa reconheceu a importancia destas e comentou com a estagiaria que, assim que
houvesse oportunidade, estas seriam utilizadas.

Quanto a falta de uma descricao biografica, tal como ja foi mencionado, esta seria
benéfica para informar de imediato quem visita o perfil de Instagram do Gabinete de que
tipo de pagina ¢ e que conteudo os utilizadores encontrardo. Com base na experiéncia
pessoal da estagidria e na sua participacdo em formacgdes extracurriculares, ¢ através da
biografia que os utilizadores ponderam se vao seguir a pagina ou ndo e posteriormente ¢
que analisam as publicagcdes e tomam essa decisdo. Assim sendo, a presenga de uma
biografia apresenta alguma importancia, mas apesar da equipa do Gabinete ter
reconhecido essa importancia, a medida ndo foi aplicada por falta de tempo para ponderar
melhor acerca do texto dessa descri¢ao. Este elemento ndo parece influenciar as métricas
nem o numero de seguidores, mas poderia servir de filtro para os utilizadores, que

seguiriam a pagina a saber de antemdo que tipo de conteudo iriam encontrar e, logo,
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seriam os seguidores mais fiéis ao conteudo publicado, e, na opinido da estagiaria,
permitiria que o perfil do /nstagram do Gabinete adquirisse um aspeto mais profissional.

Outro elemento que também nao parece influenciar diretamente as métricas ou o
nimero de seguidores, mas que, possivelmente, também permitiria que o perfil tivesse
um aspeto mais profissional e até estético sdo as imagens de capa dos videos publicados.
As imagens escolhidas para servirem de capa aos videos partilhados contém algumas
informagdes e/ou grafismos, mas nao tém o formato mais indicado para a plataforma em
questdo, o que faz com que os elementos mencionados sejam muitas vezes cortados,
eliminando a estética e até o profissionalismo da pégina. Isto ndo s6 pode prejudicar a
nivel de seguidores, pois ao deixar de ser um contetido apelativo, muitos seguidores, que
sdo cada vez mais exigentes, poderdo perder o interesse no conteudo e deixar de seguir a
conta, como a nivel de Storytelling, ao eliminar a historia presente na imagem de capa. A
eliminagdo desta estratégia pode, consequentemente, prejudicar as métricas do contetido
partilhado, uma vez que este estudo permitiu concluir que o Storytelling pode, realmente,
afetar positivamente o engagement do publico, logo, a sua eliminacio pode prejudicar as
métricas da conta do Gabinete. E de salientar que o facto das imagens de capa dos videos
ndo terem os formatos mais indicados para o Instagram foi reconhecido pela equipa do
Gabinete e esta afirmou que o GCI iria desenvolver as imagens com os formatos mais
indicados nos proximos contetidos de video. Todavia, ap6s o término do estagio, a
estagidria, que continuou a seguir o trabalho desenvolvido pelo Gabinete de Turismo no
Instagram, reparou num conteudo audiovisual publicado pela equipa que, mais uma vez,
continha uma imagem de capa que ndo tinha o formato mais indicado, eliminando a
estética e o profissionalismo.

O tltimo elemento problematico indicado foi o facto do nimero de seguidores ter
estagnado antes da implementacdo do plano de comunicacao digital. Com base em tudo
o que foi analisado até aqui, a estagiaria considera que seguir as medidas que foram
propostas pode permitir que o nimero de seguidores aumente e, para além disso, foi ainda
proposto que se seguissem contas/perfis que fizessem sentido para o Gabinete (ex.: perfis
dos parceiros dos concelhos — restauragdo, hotelaria, entre outros). Apesar de ndo haver
nenhuma prova fotografica, por exemplo, a implementagdo da ultima medida teve as
consequéncias esperadas, ou seja, fez com que esses mesmos perfis seguissem de volta o
perfil do Gabinete, o que fez aumentar o numero de seguidores.

Ha ainda um elemento que a estagiaria queria analisar, mas nao teve abertura para

testar, nomeadamente, os hashtags (palavras antecedidas pelo simbolo # que, segundo os
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influencers, influenciam positivamente o alcance). A equipa opta sempre pelos mesmos
hashtags — #welcometolagoa, #lagoadoalgarve, #algarve e #visitalgarve — e isso pode ser
um ponto fraco por ndo conseguir alcangar mais publico. Os hashtags existem para
facilitar a pesquisa dos utilizadores quando estes pesquisam sobre algo, pois as
publicagdes hashtags relacionados com o assunto de pesquisa nas descrigdes, aparecem
em primeiro. Assim, se forem utilizados hashtags na descri¢do relacionados com o
conteudo partilhado, este serd mais facilmente encontrado pelo publico e, logo, chegara
a mais utilizadores, aumentando assim o alcance.

Tal como ja foi mencionado o nimero de seguidores que a conta de Instagram do
Gabinete de Turismo apresentava antes da implementacdo do plano de comunicacio
digital desenvolvido era 1013 seguidores e no ultimo dia de estagio a estagiaria verificou
pela tltima vez o nimero e este subiu para 1124 seguidores, tal como se pode observar

na figura 13.

welcometolagoa Q

177 1124 356
Publicagdes Seguidores A seguir

Welcome to Lagoa
Centro de informagao turistica

22 www.welcometolagoa.pt

Figura 13 — Numero de seguidores no final do estagio

No seguimento da analise dos dados e observagao dos resultados, ¢ possivel denotar
que os objetivos definidos para o plano de comunicacdo digital ndo foram todos
alcangados. Efetivamente o nimero de seguidores aumentou, bem como o alcance, foi
criado conteudo suficiente para a defini¢cdo da periodicidade de publicagdo e publicaram-
se alguns instastories, mas a interacdo do publico para com o conteudo partilhado
continuou sem obter resposta, o que pode ter feito com que o objetivo de aumentar o
envolvimento do publico também ndo fosse alcangado. Apesar destes dois ultimos
objetivos, um principal e um secundario, ndo terem sido alcancados, devido a equipa ndo

os ter implementado e ndo devido a estagiaria, todos os outros foram e, por isso mesmo,
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a estagiaria considera que o plano de comunicagao digital por ela desenvolvido foi eficaz
tendo em conta os objetivos definidos.

Quanto ao estudo em si, € necessario perceber se a pergunta de partida consegue
ser respondida e se os objetivos tragados foram, ou ndo, alcangados. A pergunta de partida
definida ¢ “A utilizagdo do Storytelling na promogao turistica, por parte da Camara
Municipal de Lagoa, altera, de alguma forma, o engagement do publico no Instagram?”
e a partir dela foram definidos objetivos, um geral e trés especificos. O primeiro liga-se
diretamente a pergunta de investigacdo, uma vez que diz respeito a perceber se a
utilizagdo do Storytelling na promogao turistica altera, por si s0, o engagement do publico
nas redes sociais do Gabinete de Turismo da Camara Municipal de Lagoa. Quanto aos
especificos, estes sdo: perceber se o Storytelling estd a ser utilizado no conteudo
publicado; analisar os pontos fortes e fracos no Instagram do Gabinete de Turismo; e
perceber se a utilizagdo das ferramentas disponibilizadas pela plataforma, contribuem
para o aumento do engagement do publico no Instagram.

Primeiramente € necessario verificar se o objetivo geral foi atingido. Com base na
analise dos dados e resultados, ¢ possivel confirmar que o objetivo foi alcangado, sendo
que se verificou que nas publicagdes sem Storytelling, as métricas, representativas do
engagement do publico, foram bastante inferiores e até nulas, quando comparando com
as métricas das publicacdes que apresentam a utilizacdo dessa estratégia comunicacional.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, este também foi alcangado, sendo que com
a andlise realizada foi possivel verificar que nem todas as publica¢des anteriores a
chegada da estagidria pareciam utilizar Storytelling. O segundo objetivo especifico foi
alcangado numa das fases necessarias ao desenvolvimento do plano de comunicacao, a
analise SWOT, tendo sido necessario analisar os pontos fortes e fracos da conta do
Gabinete para desenvolver o plano de comunicacdo. Estes dois objetivos tiveram uma
grande importancia, pois o seu cumprimento fez com que fosse possivel a estagiaria
desenvolver um plano de comunicagao digital mais eficaz, face as necessidades da conta
do Gabinete. Por fim, o terceiro objetivo especifico, este foi alcangado, mas nao na sua
totalidade, uma vez que a unica ferramenta que foi possivel analisar foram os instastories.
Porém, a andlise a esta ferramenta permitiu verificar um aumento no engagement do
publico, especialmente a nivel de alcance. Dito isto, as outras ferramentas poderdo ser,
também, benéficas para o cumprimento dos objetivos digitais do Gabinete.

Ap6s verificar se os objetivos do estudo foram, ou nao alcancados, sera possivel

responder a pergunta de partida e, com base no que foi mencionado anteriormente, a
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utilizagdo do Storytelling no conteudo, de promocao turistica, por parte do Gabinete de
Turismo da Camara Municipal de Lagoa, altera positivamente o engagement do publico
no Instagram, sendo que se verificaram métricas mais positivas aquando a utilizagdo
dessa estratégia comunicacional. Porém, e com base nos outros dados e resultados
analisados, a estagiaria considera que para serem atingidos resultados métricos ainda mais
positivos, todas as outras medidas propostas, como a utilizagdo das ferramentas, ja
mencionadas, e a resposta a interagdo do publico, deveriam ser aplicadas conjuntamente

com o Storytelling.
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Conclusao

Despois do periodo de estdgio e de um longo caminho teoérico e pratico, chega-se,
assim, ao final deste relatério. E, por isso, necessario refletir acerca do caminho
percorrido até aqui e dos resultados obtidos através do mesmo.

E notério que vivemos na Era Digital, onde tudo é mais instantineo, e, devido a
popularidade das redes sociais, a forma das organizacdes praticarem marketing foi
bastante impactada, o que fez com que estas tivessem que se tornar mais criativas e
originais, de modo a que conseguissem alcancar publicos especificos e lucrar, de alguma
maneira, com isso. O Storytelling, por facilitar a criagdo de relacdes duradouras e leais
entre o publico e a marca, torna-se uma estratégia comunicativa bastante vantajosa para
uma organizag¢do, especialmente quando utilizada nas redes sociais, que permitem
alcancar um publico mais abrangente. Devido a isto, as organizagdes tiveram de migrar
para as redes sociais e aproveitar as suas funcionalidades, as quais apresentam bastantes
vantagens para essas entidades. Ao longo dos tempos, a necessidade de conhecimento, de
viajar e de conhecer novos lugares, ou seja, de praticar turismo, aumentou e as redes
sociais acabaram por contribuir para a divulgagdo do turismo, influenciando, até, as
escolhas dos turistas. Assim sendo, a utilizag¢ao de Storytelling nessas plataformas digitais
e, neste caso especifico, o Instagram, representam uma vantagem na globalidade,
aquando falando de promogao turistica, para as organizagdes. Foi através desta linha de
pensamento que foram tracados os objetivos, o método de investigagdo e o plano de
comunicagdo digital para a rede social /nstagram deste trabalho.

Neste seguimento, o plano de comunicacdo digital foi tragado para tirar o maior
proveito da estratégia comunicativa que ¢ o Storytelling e do Instagram e das suas
ferramentas na promogao turistica do concelho de Lagoa, de modo a que os objetivos do
Gabinete de Turismo da Camara Municipal de Lagoa fossem cumpridos. O objetivo geral
foi entdo perceber se a utilizacdo do Storytelling na promocao turistica altera, por si s6, o
engagement do publico no Instagram do Gabinete de Turismo da Camara Municipal de
Lagoa. Quanto aos objetivos especificos, estes foram: perceber se o Storytelling esta a ser
utilizado no conteudo publicado; analisar pontos fortes e pontos fracos no Instagram do
Gabinete de Turismo; e perceber se a utilizagdo de certas ferramentas (ex.: reels,
instastories, hashtags, guias) contribuem para o aumento do engagement do publico no

Instagram.
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Através da implementacdo do plano de comunicagdo digital foi possivel verificar
que as métricas do Instagram (gostos, partilhas, guardados e alcance), a excecdo dos
comentarios, sofreram um aumento e que a utilizacdo do Storytelling nas publicagdes
pode ter afetado positivamente estas mesmas métricas. A estagiaria percebeu ainda que a
utilizacdo dessa estratégia comunicativa, quando aliada a uma periodicidade de
publicacdo bem definida, pode fazer com que o publico ganhe lealdade a marca, neste
caso ao Welcome to Lagoa, fazendo com que, possivelmente, o engagement do publico
para com o conteido publicado aumente. Um dos dados que a estagidria teve em
consideracdo aquando avaliava a eficacia do plano de comunicagdo digital por ela
desenvolvido e implementado, foi o nimero de seguidores, o qual sofreu um aumento
significativo desde o inicio ao final do periodo de estagio.

Apesar de ter sido possivel observar resultados positivos, existiram elementos
negativos que poderiam modificar os resultados, nomeadamente, o facto da estagiaria ndo
poder ter monitorizado o plano de comunicacao digital na sua globalidade, sendo que o
estagio acabou antes de todas as publicagdes por ela desenvolvidas terem sido publicadas
e a impossibilidade de utilizar as ferramentas do Instagram propostas, mencionadas
anteriormente, as quais poderiam ser vantajosas.

Assim sendo, e apesar dos pontos negativos e de nem todos os objetivos definidos
para o plano de comunicagdo digital terem sido alcangados, a estagidria considera que o
mesmo foi eficaz e foi possivel responder a pergunta de partida: apesar de por si s6 o
Storytelling ter-se revelado uma boa estratégia comunicativa na promocao turistica, para
aumentar o engagement do publico, no caso do Instagram da Camara Municipal de
Lagoa, este ¢ mais eficaz quando aliado as ferramentas que a plataforma oferece, tal como

0s instastories € 0s reels.
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