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Resumo

A globalizacéo e a evolugcéo das novas tecnologias provocaram profundas mudancas
no quotidiano de cada um de nés. No mundo digital, onde ndo existem barreiras espéacio-
temporais, alterou-se a forma de comunicar, de agir e até de pensar. As redes sociais sdo
palco de inter-relacdes onde cada um pode ser o que ndo é. Acesso, interacao e participacao
definem as acbes dos utilizadores das redes sociais, sendo a participacdo a que mais pesa
em todo o processo. Com este trabalho pretendemos perceber o papel da participacdo dos
utilizadores das redes sociais no setor do turismo, segundo o conceito de participacdo
defendido por Nico Carpentier e que orientou o estudo.

Tendo utilizado o Excel para tratamento dos dados respeitantes a andlise dos
comentérios dos utilizadores do Facebook e do Instagram da Turismo Centro de Portugal,
nos primeiros sete dias dos doze meses do ano de 2023, concluimos que o conceito de
participacdo vai muito além da acdo dos utilizadores das duas redes sociais analisadas,
traduzindo-se esta numa comunicac¢do féatica, alicercada na presenca e ndo no contributo
para uma discussdo argumentativa de ideias validas para o turismo, considerando o papel
crucial que o setor desempenha no contexto atual.

Nos nossos dias, e reconhecendo o0s seus riscos em ambiente digital, a participacao
deveré ser encarada como um importante contributo para o debate publico que tanto se imp&e
num tempo em que se comemoram 50 anos de liberdade em Portugal, devendo também os
utilizadores das redes sociais assumir 0 seu papel na reconfiguracdo das sociedades

contemporaneas.

Palavras-chave: globalizacdo; novas tecnologias; redes sociais; participacdo; turismo.



Abstract

Globalization and the evolution of new technologies have caused profound changes in
the daily lives of each and every one of us. In the digital world, where there are no space-time
barriers, the way we communicate, act and even think has changed. Social networks are the
stage for interrelationships where everyone can be what they are not. Access, interaction and
participation define the actions of social media users, with participation weighing the most in
the whole process. The aim of this study was to understand the role of social media users'
participation in the tourism sector, according to the concept of participation advocated by Nico
Carpentier and which guided the study.

Having used Excel to process the data relating to the analysis of comments made by
users of Turismo Centro de Portugal's Facebook and Instagram pages in the first seven days
of the twelve months of 2023, we concluded that the concept of participation goes far beyond
the actions of the users of the two social networks analyzed, as it translates into factual
communication, based on presence and not on contributing to an argumentative discussion of
valid ideas for tourism, considering the crucial role that the sector plays in the current context.

Nowadays, and recognizing the risks in a digital environment, participation should be
seen as an important contribution to the public debate that is so necessary at a time when we
are celebrating 50 years of freedom in Portugal, and social media users should also assume

their role in reconfiguring contemporary societies.

Keywords: globalization; new technologies; social networks; participation; tourism.
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Introducéo

As transformacgdes que marcam as sociedades atuais, muito se devem aos Nnovos
media e aos seus impactos no quotidiano das pessoas.

As novas tecnologias proporcionam novos espacos e facilitam a participacéo ativa dos
individuos, sendo as redes sociais 0 palco privilegiado. Nesse sentido, reconhecendo a
relevancia e pertinéncia da tematica no contexto atual, no qual o digital assume um papel
preponderante, pretende esta dissertacdo abordar a questdo, sob a perspetiva da
participacdo dos utilizadores das redes sociais, mais concretamente do Facebook e do
Instagram, considerando que sdo as mais populares. Neste seguimento, aliando a
importancia das redes sociais e do ambiente digital & dindmica do turismo, encarando o setor
como motor econOmico, pareceu-nos desafiante levar a cabo uma investigagdo que
permitisse conhecer a a¢do dos utilizadores das duas redes sociais com maior popularidade,
de uma entidade do setor turistico, também ela com reconhecida importancia no panorama
nacional, uma vez que se trata da maior e mais vasta regido turistica do pais, a Turismo
Centro de Portugal.

A abordagem do tema ndo teria 0 mesmo entendimento se a mesma nao
contemplasse o conceito defendido por Nico Carpentier, um dos autores mais conceituados
da atualidade, cujo foco das suas pesquisas é a teoria do discurso, com destaque para a
participacao. Assim, perceber a luz do contributo teérico de Nico Carpentier “Qual o papel da
participacdo dos utilizadores das redes sociais Facebook e Instagram da Turismo Centro de
Portugal?” pareceu-nos ser a questdo de partida que melhor responde aos objetivos a que
nos propomos. Conhecer a agédo dos utlizadores das duas redes sociais em estudo,
considerando a abrangéncia do espacgo propiciado pelo ambiente digital, as suas
potencialidades e os seus riscos, no ambito de uma entidade ligada ao turismo, é o desafio.

O estudo levado a efeito apresenta quatro capitulos, sendo cada um deles um
contributo fundamental para definir o rumo da dissertagéo.

Partindo da revisdo de literatura (1), passando pela investigagdo empirica, definida
pelas op¢des metodologicas (2), procedemos a apresentacao e discussao dos resultados (3),
tendo como meta chegar a consideragdes finais (4) capazes de responder a questdo que
orientou a nossa investigagdo. Refira-se que no ultimo capitulo sé&o ainda apresentadas as
limitagcOes e futuras linhas de investigacao.

A hierarquizacéo dos temas abordados na componente tedrica, pareceu-nos ser uma
adequada opcgdo, no que respeita a estrutura do trabalho, considerando as mdltiplas
possibilidades que a tematica proporciona.

Assim, no que concerne aos novos media, o estudo foca ndo sé a mudanca de

paradigma comunicacional, como também a comunicacdo digital no contexto das
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organizacoes, pretendendo demonstrar como as tecnologias de informacéo e comunicagéo
contribuiram indiscutivelmente para a reconfiguracdo das sociedades contemporéneas. A
informacédo, para além do espaco e do tempo, passou a caracterizar a relacdo do homem
com atécnica que a Internet veio vincar, sendo o nomadismo digital, a prova de que tudo esta
em rede. Nesse sentido, 0s novos cenarios, resultantes da digitalizacdo das sociedades,
obrigam também as organiza¢8es a repensar a forma como comunicam, desempenhando as
plataformas sociais digitais o papel principal, no contexto comunicativo. Nos nossos dias,
marcados pela globalizacdo e pela digitalizacdo, os formatos comunicativos sdo definidos
pelos canais digitais, 0 que implica que a comunicacao seja repensada e adaptada ao novo
contexto comunicacional.

O ponto seguinte, respeitante as redes sociais, com destaque para o Facebook e
Instagram, uma vez que sao o foco do nosso estudo, aborda as plataformas como um novo
modelo de comunicacdo, pretendendo esclarecer as novas relagbes de sociabilidade,
propiciadas pela Internet e que resultam de uma diversidade de interagdes, tanto tradicionais
(face to face) como digitais, tendo o conceito de rede contribuido para essa dindmica. Hoje
em dia, as redes sociais desempenham um importante papel na vida das pessoas,
aproximando-as, independentemente do lugar onde se encontrem, deixando os utilizadores
de ser apenas consumidores de conteudos, passando a ser igualmente criadores de
contetdos e, nessa perspetiva, introduzimos a participacdo nas redes sociais como um
importante contributo para o debate publico.

Tendo como ponto de partida a distingdo entre acesso, interacdo e participacéo,
segundo a viséo de Nico Carpentier, esta fase do estudo reveste-se de primordial importancia,
uma vez que pode condicionar o entendimento da questdo formulada. Perceber que tipo de
participacdo se verifica nas duas redes sociais analisadas, sob a perspetiva de Carpentier, &
um contributo inegavel para atingir os objetivos. O acesso é indispensavel no processo
participativo, mas €, contudo, a interacdo que propicia as relagdes sociais. A tendéncia é falar
de participagdo de uma forma simplista, 0 que em nada contribui para refletir o processo
participativo. A conjuntura atual apela a uma sociedade mais participativa, mas tal facto
acarreta mais riscos, associados a participagdo, nomeadamente nas redes sociais, o que poe
em causa a verdadeira esséncia da participagcdo, como veremos adiante.

Da importancia que as redes sociais tém no quotidiano de cada um, ninguém duvida,
todavia, pretendeu-se ainda demonstrar como as redes sociais no turismo sdo decisivas
para o setor. As redes sociais sao importantes e crediveis fontes de informacéo para os
turistas, sendo cada vez mais usadas nas varias fases da viagem: antes, durante e apos. A
Internet facilita o planeamento das viagens, uma vez que permite conhecer virtualmente um
destino, mas sdo também as opiniées partilhadas nas redes sociais por quem ja visitou ou

esta a visitar o destino que ajudam em todo o processo. O crescente aumento do nimero de
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utilizadores dos social media, bem como as experiéncias, opinides e comentarios partilhados
traduzem-se num enorme contributo para a informagao online disponibilizada e muito
valorizada na tomada de deciséo.

Mas, conhecer o papel das redes sociais no turismo, sem conhecer a sua evolucéo
poderia ser encarado como lacuna no trabalho desenvolvido. Nesse sentido, o ponto
dedicado ao turismo da a conhecer a sua evolucao, de uma forma global, com destaque para
a evolucao do turismo nacional. Os nimeros séo esclarecedores e Portugal continua a ocupar
as posicdes cimeiras no que toca aos paises mais visitados. O crescimento do turismo é
assim um contributo indiscutivel para a economia nacional.

Os efeitos da pandemia Covid-19 no setor turistico foram igualmente abordados. Se
o turismo foi um dos setores onde as consequéncias pandémicas tiveram mais impacto, foi
também o setor que mais contribuiu para a recuperagédo economica.

Seguidamente apresentamos a Turismo Centro de Portugal e os argumentos que
suportaram a escolha, sendo o facto de ser considerada uma das mais reputadas regifes de
turismo nacionais um dos principais.

A investigacdo empirica, bem como as opcbes metodolégicas que orientaram o
estudo, sdo descritas no capitulo 2. Para além da recolha dos dados respeitantes aos
primeiros sete dias de cada um dos doze meses do ano de 2023 no Facebook e Instagram
da Turismo Centro de Portugal e apresentados no capitulo 3, os mesmos foram tratados
numa base de dados do Excel, seguindo, por um lado, os critérios definidos por Bonixe e
Dinis (2021) no que concerne as tematicas classificativas e, por outro lado, as categorias
estipuladas por Torres (2011) para classificar o tipo de participacdo verificada em cada um
dos comentarios registados pelos utilizadores das redes sociais analisadas, ambos ajustados
a investigacao, conforme justificado no respetivo ponto.

Partindo do pressuposto de que os impactos e a influéncia da digitalizacdo no
guotidiano de cada um de nés sdo imensuraveis, as consideragdes finais sdo apresentadas
no capitulo 4. E também neste capitulo que sdo dadas a conhecer as limitagdes reconhecidas

ao longo da dissertagéo, sugerindo ainda futuras linhas de investigacéo.
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1. Revisao de literatura

1.1. Os novos media

Ao contrario dos meios de comunicacao tradicionais, onde a comunicacao se efetuava
de um para muitos, a Internet marcou a comunicagcdo de muitos para muitos e transformou
os individuos em comunicadores/recetores, transformando igualmente a comunidade onde

ocorre esse fluxo comunicacional, considerando que

As comunidades virtuais, frequentemente apresentadas como novas e excitantes
formas de comunidade - que libertam o individuo dos constrangimentos sociais da
identidade corporal e das restricbes de espago geografico, que igualam pela
eliminacdo das estruturas da identidade e que promovem um sentido de liga¢éo (ou
fraternidade) entre participantes interactivos, para se constituirem como uma base
sélida no sentido de uma identidade minimamente coerente, precisam de uma
dimensao ética que nem sempre é aparente. (Silveirinha, 2002, p. 9)
Decorridos tantos anos ap6s o surgimento dos dispositivos que se apelidaram de
“novos”, o termo “novos media” continua atual e, reconhecendo 0s seus impactos na vida dos
individuos, perceber os seus usos e as suas influéncias, no d&mbito das novas interacoes,

parece-nos um desafio interessante.

1.1.1. A mudancga de paradigma comunicacional — a comunicagao digital e 0s novos

media

A globalizacdo e a revolucdo tecnoldgica desempenharam um papel fulcral nas
transformacgdes que se tém verificado no mundo. A evolugdo das novas tecnologias teve
inegaveis impactos no modo como comunicamos, COmo agimos e até como pensamos
(Amaral, 2016; Ferreira 2014a; Gémez-Diago, 2012; Maia e Carmo, 2016). Nesse contexto,
Rodrigues (2019) defende que “para os seres humanos a experiéncia do mundo sempre
dependeu da invengéo de objetos técnicos” (p. 28), acrescentando Ferreira (2014a) que se
trata de uma questdo mais complexa, se considerarmos 0s impactos que esses
desenvolvimentos tecnolégicos tém nos individuos e nas sociedades, em linha com o conceito
de convergéncia defendido por Jenkins (2008) destacando mais as consequéncias na forma
de pensar e de agir do que a vertente tecnolégica, se tivermos em conta que “a convergéncia
refere-se a um processo e nao a um ponto final” (p. 41).

Os impactos das novas tecnologias no quotidiano de cada um e na forma como nos

relacionamos com 0s outros também preocupam Inés Amaral para quem o ambiente virtual
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provoca novos comportamentos e novas relagdes sociais. Nesse sentido, a autora defende

que

Ha uma revolugéo social online em curso, no que concerne a utilizacao e apropriacdo
da tecnologia. As pessoas estao a alterar os seus comportamentos: trabalham, vivem
e pensam em rede. (...) A Web social, entendida como todos os dispositivos interativos
gue permitem a comunicacdo e interaccdo em modelo colectivo, explora multiplas
inovacdes que tentam induzir através da técnica uma mudanca social e
comunicacional. (...) A internet introduziu, e tem vindo a maximizar, o paradigma
comunicacional da individualiza¢édo. (Amaral, 2016, pp. 19-20)

E no que diz respeito aos avancgos tecnoldgicos e aos seus impactos nos individuos e

na sua acao em sociedade, fica uma reflexao:

O triunfo das técnicas, aproximando os homens e a sociedade, obriga, efetivamente,

um potente esfor¢co de conhecimento, pois essa aproximagao torna mais visiveis as

diferengas culturais, sociais e religiosas, aumentando as dificuldades de

intercompreenséo. (Wolton, 2008, p. 7)

As mutacdes verificadas nas sociedades contemporaneas, nas organizacdes e no dia-
a-dia dos individuos, resultantes dos avancos tecnol6gicos e da Internet, contribuem para um
melhor entendimento dos novos media (Amaral, 2016; Ferreira, 2014a; Manovich,1999;
Wolton, 2008).

A ARPANEet, criada pelo governo norte americano no contexto militar dos anos 60,
marca a origem da Internet. Segue-se a World Wide Web (WWW) criada por Tim Berners-
Lee em 1990 na Suica, caracterizada pela facilidade de utilizag&do na partilha de informacéo
através de um motor de pesquisa. Gracas ao uso de uma linguagem comum, a Hypertext
Markup Language (HTML), todas as informacfes disponibilizadas na Web podem ser
armazenadas e acedidas a partir de um computador. Mas o poder da Web nao fica por aqui.
A possibilidade de conectar uma série de dados atribui & hiperligagcdo um papel de destaque
na navegacao que, através da WWW, permite aceder a links e visitar varias paginas (Ferreira,
2014a).

A Internet e a WWW apresentam-se assim como as duas faces da moeda. Se por um
lado séo sindnimos de liberdade, pois fica aberto caminho a busca ilimitada, revestem-se por

outro lado da ideia de dominio e de uma agé&o controlada.
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Desde o inicio do século XX que os media® dizem respeito aos meios de comunicacédo
de massa. E a Marshall McLuhan que se deve a primeira utilizacdo do termo “novos media’,
num texto de 1953 acerca de Harold Innis e mais frequentemente ao longo de 1960. Sendo
o digital novo para a época, a utilizagado da expressao “novos media” ndo causa nos dias de
hoje qualquer estranheza. Para Lister et al. (2009) citados por Ferreira (2014a) este facto
resulta de trés distintas justificacfes: 1) os novos media sdo encarados numa perspetiva
epocal; 2) a designacao surge sempre associada ao conceito de “novo” e 3) reveste-se de
utilidade, sem qualquer limitagdo para o termo “media”, o que leva Silveira e Amaral (2020) a
defender que o mundo virtual permite “novas formas de estar, de aprender, de se informar,
de trabalhar, de consumir, de se relacionar e de viver, alimentando novos paradigmas” (p. 3)
e 0 novo paradigma da comunicacdo espelha a evolucdo das novas tecnologias, resultando
em acentuadas mudangas. Todas as a¢fes do nosso dia-a-dia se desenvolvem com base no
digital. Num mundo caracterizado pelo online, a comunicagéo tem novos desafios e define-
se por novos conceitos (Ferreira, 2014a; Ferreira, 2018; Maia e Carmo, 2016; Silveira &
Amaral, 2020).

As “audiéncias” passaram a ser entendidas como “utilizadores” e os “consumidores”
passaram a designar-se de “produtores”. Também os ecrds, ao mesmo tempo que se
tornaram mais pequenos, de uso privado e de facil transporte, passaram a fazer parte do
guotidiano de cada um de uma forma muito mais ampla e invasiva, o que permitira “questionar
a relacdo entre continuidade e mudanca; que exige, de igual modo e nos mesmos termos,
tanto uma investigacdo das complexidades da inovacao tecnolégica como dos processos
sociais que |Ihe estao associados” (Ferreira, 20144, p. 3).

Os media eletrénicos tém assim grande responsabilidade nas mudancas que
ocorreram ndo s6 nas relagdes socias, como também na identidade, pois, tal como defende
Silveirinha (2002) “as fronteiras das identidades sociais constituidas pela comunicagéo escrita
e por redes de informacdo especializada tornam-se agora mais fluidas, menos delimitadas,
sobretudo por causa do seu impacto sobre a presenga fisica” (p. 2). A relagéo entre lugar
fisico e lugar social quase que foi anulada pelos media eletronicos, uma vez que o espago
fisico ja ndo é essencial para ter acesso a informagéo.

Ao longo dos tempos, todos os media sofreram processos evolutivos tecnolégicos,
culturais e institucionais.

A posicdo do modernismo em relagéo aos media foi vincada sobretudo pela chamada
Escola de Frankfurt, composta por marxistas europeus, que encarava 0os media como um

produto resultante da industrializacdo e associava a cultura de massa ao fordismo — que

1 0 temo médium (media no plural) vem do latim e foi introduzido no inglés nos finais do século XIX, tendo os
americanos comegado a utiliza-lo para se referir ao telégrafo (1791), a fotografia (1839) e a radio (1894), as trés
invencdes da época (Rodrigues, 2019).
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representava as técnicas de produgdo em massa utilizadas por Henry Ford na inddstria
automobilistica e que ditou o seu grande sucesso. Ainda que os teoricos da Escola de
Frankfurt encarassem os media sob um prisma pessimista, € a eles que se deve a atribui¢cao
do estatuto de objeto de estudo, que nas décadas de 1950 e 1960 mereceu desenvolvimentos
por parte do movimento estruturalista que “sustentava que o individuo é moldado por
estruturas socioldgicas, psicolégicas e linguisticas sobre as quais tem pouco controlo”
(Ferreira, 2014a, p. 6), pois indo ao encontro do que defende Castells (2005) “a sociedade
em rede ndo é apenas formada por nés ligados, mas, simultaneamente, por conexao e
desconexao” (p. 23).

As mudancas verificadas na era pds-industrial tiveram impacto nas varias dimensdes

dos media na sociedade, o que leva o Professor Gil Baptista Ferreira a afirmar que

Apesar das aprecia¢cdes mais matizadas do poder e das fungfes dos media, e de uma

visdo mais complexa quanto ao seu significado social, o olhar sobre 0s novos media

a entrada século XXI pode ser descrito, em larga medida, a partir da confianca no seu

potencial para devolver a sociedade a um estado anterior aos danos provocados pelos

meios de comunicacdo de massa. Com um objetivo ndo dissimulado: restaurar a

sociedade desses danos. (Ferreira, 2014a, p. 9)

Manovich (1999) e Ferreira (2014a) partilham a ideia de que os novos media séo
assim o espelho da convergéncia da evolugao tecnolégica dos media e da computacgéao digital,
defendendo Ferreira (2014a) que “o seu aparecimento adquiriu a forma de um fenémeno que
espelha uma época, ao mesmo tempo que a marca; como parte de uma dinamica mais ampla
de mudanca social, tecnoldgica e cultural” (p. 10).

O homem é nesta perspetiva moldado pelo mundo em que vive (Maia e Carmo, 2016)
uma vez que, apesar das suas potencialidades, “a Internet ndo € simplesmente uma rede
tecnoldgica, mas um sistema técnico-social dindmico, em que novas qualidades vao
emergindo por acdo de dinamicas individuais e sociais, conduzindo a formas de
reorganizacdo social e cultural” (Ferreira, 2014a, p. 14) muito dependentes das sociedades
em que existem e neste contexto, para Silveirinha (2002) “as préprias redes de informagao
séo vistas como emancipadoras, e revolucionarias” (p. 7).

Os avancos tecnologicos caracteristicos da sociedade de informag&o permitiram ao
homem novas realidades, também na vertente relacional. O conhecimento e a informacéo
ganham um papel preponderante e, nesse sentido, “o conhecimento, entdo, que antes se
configurava como um apoio do poder monetéario da forca fisica, no contexto pés-industrial,
torna-se a sua propria esséncia” (Silva et al., 2015, p. 181).

Partindo dos pressupostos defendidos por Gil Batista Ferreira na sua obra Sociologia

dos Novos Media (2018), do surgimento da internet e do uso cada vez mais autobnomo dos
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chamados novos media, resultam no espaco publico novos discursos, novos protagonistas e
novos modelos de comunicagdo. Todavia, para Wolton (2008) “a internet reforca mais as
possibilidades de comunicagdo individual do que traz uma mudanca em relacdo a outra
dimensédo da comunicagdo, melhor tratada pelo radio e pela televisdo e que esté ligada ao
modelo da democracia de massa, ou seja, a gestao da heterogeneidade social e cultural” (p.
9).

Sendo o principal desafio da Sociologia dos media tentar responder as questées mais
pertinentes relacionadas ndo s6 com o papel que desempenham, mas também com o seu
impacto nas sociedades, ao nivel sociocultural, politico e econémico, importa encarar os
novos media como um sistema marcado pela originalidade, pela inovacéo e pelo dinamismo
(Ferreira, 2014a; Ferreira, 2018). Este novo contexto possibilita as relagdes sociais com um
maior nimero de pessoas, alinhado no sentido de uma vida coletiva. A ideia de comunidade
esta intrinsecamente associada aos novos media e a altera¢éo do conceito de comunidade
teve repercussoes no conceito de identidade, pois tal como defende Silveirinha (2002) “da
perspectiva da identidade pessoal e da psicologia social, as novas tecnologias oferecem uma
série de possibilidades de jogo e transformagao” (p. 6).

A globalizag&o, a comunicag&o de muitos para muitos e a interatividade caracterizam
0 novo tipo de organizagao social, a sociedade em rede, e “como todas as sociedades que a
precederam na historia, se estrutura a partir da ac¢cdo humana, das suas paixdes, dos seus
conflitos e dos seus sonhos. E também da consciéncia informada pelo conhecimento do
tempo em que vivemos” (Castells, 2005, p. 29).

Na Era do Conhecimento (Silva et al., 2015), o virtual e as redes provocam novas
formas de organizagdo social, alterando comportamentos e passando a realidade a ser
encarada de outra forma, o que nos ajuda a compreender porque é que ao longo da histéria,
as tecnologias sempre desempenharam um importante papel nas mudancgas sociais.

Nas sociedades contemporaneas, gragas aos avangos tecnolégicos, também o
espaco se alterou. O espaco cartesiano deu lugar ao ciberespaco, sem fronteiras territoriais.
Assistimos, desta forma, a uma importante alterag@o do sujeito no ciberespaco, comprovada
pelo “facto de a comunicacdo mediada por computador constituir um espago social onde os
sujeitos interagem recriando as suas identidades, inventando novas personagens’
(Silveirinha, 2002, p. 4).

A globalizag&o e a Internet fazem do privado, publico, contribuindo igualmente para a
necessidade de ser aceite pelo outro. O espacgo e o tempo ganham novos significados. Na
Era do Conhecimento, o agora tem um poder e uma importancia primordial, pois “a
instantaneidade por ofertar o prazer imediato, mesmo que fugaz e efémero, fragiliza a

importancia do devir” (Silva et al., 2015, p. 190).
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A abrangéncia e importancia do ciberespaco ganha novos contornos no novo
paradigma comunicacional quando Lévy (1998) defende que o ciberespaco se refere ao
“universo das redes digitais como lugar de encontros e de aventuras, terreno de conflitos
mundiais, nova fronteira econémica e cultural” (p. 104).

O elemento mais identitario do ciberespaco é a comunidade virtual, na qual um
conjunto de pessoas estabelece vinculos sociais através da interatividade (Gémez-Diago,
2012; Silva et al., 2015), “which makes people change from passive acceptance to active
participation” (You, 2020, p. 91). O ciberespaco surgiu no periodo da Pés-Modernidade e
passou a ser encarado como “espago de comunicacgao aberto pela interconexao mundial dos
computadores e das memorias dos computadores” (Lévy, 1999, p. 92) que traduz uma nova
realidade humana resultante das relagdes homem-maquina e homem-homem.

O virtual anula o espaco e o tempo. O espago deixou de ser limitado e o tempo ganhou
a possibilidade de poder ser sincronizado ou ndo, quando a comunicagao se estabelece em
tempo diferente. “Dessa forma, pode-se atribuir a internet o fato de ser o primeiro meio de
troca de informacgdes e de interatividade do ser humano em abrangéncia global, no qual o
usuario se torna, simultaneamente, formulador e consumidor de informagdes” (Silva et al.,
2015, p. 182).

A possibilidade de assumirmos na comunicacdo mediada por computador uma
identidade que nao € a real e as consequéncias que dai podem resultar, levam-nos a velhas
questdes relacionadas com os novos media, pois “a facilidade com que os novos media
organizam redes de sociabilidade com potencial positivo também tem, naturalmente, o
reverso da medalha que é a igual facilidade de organizar as mais obscuras relacdes e

‘comunidades’ (Silveirinha, 2002, pp. 12-13). O ciberespago passou a ser o palco principal
das ac0es e das relagbes humanas, pelo que Silva et al. (2015) defendem que “o0 homem se
apropria como o criador do espago cibernético” (p. 188).

Estar frente ao ecrd de um computador permite ao homem anular o vazio que isso
pode significar, podendo inclusivamente criar lagos afetivos com pessoas desconhecidas até
entdo, sem influéncia dos aspetos sociais ou fisicos, sendo essa uma das vantagens da rede
e do ciberespaco, o que leva Silva et al. (2015) a defenderem que “na Era do Conhecimento,
o homem tem uma ampla possibilidade de relagbes sociais que ndo se restringem mais aos
limites de seu contexto fisico, mas essa mesma amplitude limita o envolvimento necessario
para apurar os critérios de julgamento” (p. 189).

Se de um lado temos os avancos tecnolégicos, do outro temos os impactos dessas
interacdes nas varias vertentes da vida social (Ferreira, 2014a; Lemos, 2003). Assistimos a

“mudancas estruturais profundas que ocorreram nas sociedades ao longo do século XX, nas

2 Que faz com que as pessoas passem da aceitacio passiva a participagdo ativa. Tradug&do propria.
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suas diversas dimensdes, desde a cultura a economia ou a politica — mudangas estas de que
os media terdo sido, em grande medida, elemento estruturante e definidor” (Ferreira, 2014a,
p. 5) constituindo-se como uma nova forma de consumir e produzir contetdos.

No contexto dos novos media, as teorias pos-estruturalistas encaram o publico como
elemento ativo, tornando-se ao mesmo tempo “produtor” e “recetor” de conteudos e o
“Contetdo Gerado pelo Utilizador® desempenha o papel principal no espaco publico do
século XXI (Maia e Carmo, 2016). Porém, Silva et al. (2015) defendem que “nao sera essa
nova plataforma de existéncia humana, que ja se faz histérica, que definira o futuro da
humanidade, mas sim as necessidades do homem e suas praxis individuais que séo, ao
mesmo tempo, totalizantes e totalizadas, que definirdo o futuro que esta por vir, bem como
também poderao transcendé-lo” (pp. 192-193).

No novo ecossistema, os meios de comunicacdo sdo um pilar importante na
construcao do individuo e na sua forma de lidar com o mundo, nomeadamente nas geracdes
mais novas, hascidas na era do digital (Silveira & Amaral, 2020).

Segundo os ultimos dados da Pordata (2024), respeitantes ao ano de 2023, mais de
4 milhdes de individuos em Portugal tinham acesso a Internet. Comparativamente a 1997,
ano em que apenas 88.670 individuos eram assinantes do acesso a Internet, conforme atesta

a Figura 1, assistimos a uma tendéncia de crescimento, desde entdo.

Figura 1
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Nota. Esta figura apresenta a evolu¢éo do nimero de assinantes do acesso a Internet, de 1997 a 2023.

Fonte: Pordata. (https://prod2.pordata.pt/portugal/assinantes+do+acesso+a+internet-2093)

Se é a McLhuan (2001) que se deve a expressao “0 meio é a mensagem”, no final
dos anos 60 do século XX, considerando o canal de suma importancia e remetendo a

mensagem para segundo plano, no contexto comunicacional das dinamicas sociais, é a

3 User Generated Content (UGC) em inglés.
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Cardoso (2023) que fica associada a reflexdo de que “a mensagem séo as pessoas”, assente
na ideia de que numa sociedade em rede, os individuos sdo ativos participantes e a
comunicacao digital desempenha um papel crucial.

1.1.2. A comunicacdao digital no contexto das organizacdes

Na sociedade contemporanea, o poder que a comunicacdo e 0s media sociais
exercem, nas mais variadas vertentes, é uma realidade inegavel e vai muito para além da
simples transmissao de informacédo (Kunsch, 2018).

Tal como as novas tecnologias, também a comunicacdo digital estd em constante
mudanca. A quantidade de informacéo disponivel e a exigéncia de quem a procura, obriga a
gue a comunicagdo se adapte aos desafios dos novos tempos (Pacheco et al., 2021). Na
mesma linha de pensamento, Dominique Wolton na sua obra E preciso salvar a comunicag&o

(2006), encara a comunicacdo como um dos grandes desafios do século XXI ao afirmar que

Em menos de cem anos foram inventados e democratizados o telefone, o radio, a
imprensa de grande publico, o cinema, a televisdo, o computador, as redes,
transformando definitivamente as condicbes de troca e de relacdo, reduzindo as
distancias e realizando a tdo desejada aldeia global. (Wolton, 2006, p. 9)

Nesse contexto de “aldeia global” (Kerckhove, 1997; Mateus, 2013; Wolton, 2006), o
avanco do conhecimento e a inexisténcia de barreiras, faz com que quase instantaneamente
se saiba o que se passa do outro lado do mundo (Mateus, 2013). Indo mais longe, Ferreira
(2018) defende que a dimenséo tecnoldgica da comunicagao tem influéncia ndo sé no que
fazemos, como também no que somos, sublinhando que a revolugdo tecnolégica trouxe
consigo profundas alteragdes, no que a comunicacgéo diz respeito.

Atualmente, as pessoas tém ao seu dispor uma série de recursos que lhes permitem
estar ligadas globalmente. Nesse sentido, toda a informagé&o esta a distancia de um clique.
Os consumidores sédo mais informados e mais exigentes, tendo deixado de ser passivos,
passando a ser pro-ativos, no contexto da interagdo, pois o ciberespago trouxe ferramentas
gue propiciam mais interatividade (Cunha & Simdes, 2010), o que leva Schlobinski (2012) a
recordar que “a interconexao tecnoldgica e a disponibilidade comunicativa de tudo e todos,
naquela época chamada de “sem fio” e hoje digital, prometiam: ninguém esta s6, cada um é
parte integrante da sociedade interconectada” (p. 142). Neste contexto, Castells (2011)
considera as mudancas sociais ocorridas na Ultima década tdo grandiosas quanto as
transformacgdes tecnoldgicas e econdmicas, construindo assim o conceito de sociedade em
rede, alertando Wolton (2006) que a comunicacdo dos nossos dias devera ser pensada no

contexto da sociedade em rede, do digital, sem esquecer as consequéncias que dai resultam.
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A digitalizacdo que caracteriza a sociedade contemporanea ocorre num ambito mundial,
sendo 0 nosso quotidiano marcado pelo digital, até nas ac¢des mais simples, como por
exemplo um pagamento com cartdo, que tdo naturalmente efetuamos (Correa, 2009).

A revolucgédo digital € assim caracterizada por todas as grandes transformacfes que
ocorreram ao longo dos tempos, no contexto dos media. A concluséo é de Peter Schlobinski,
defendendo que a “multimidialidade e multimodalidade, convergéncia de midias e
transmidialidade sdo conceitos-chave desse processo” (Schlobinski, 2012, p. 142).

Os anos de pandemia Covid-19 vieram comprovar a importancia do digital, pois
repentinamente 0 mundo comegou a comunicar através dos canais digitais, alterando
profundamente o processo comunicativo (Ribeiro et al., 2020), o que leva Costa (2021) a
concluir que “o crescimento de certos fendmenos digitais (...) deve-se, precisamente, a
juncdo de consciéncias que na contingéncia se puderam tornar mais comuns e conectadas

devido as novas tecnologias de informacgéo e comunicagao” (p. 65). Mais se acrescenta que

A comunicacao digital passou a ser o modelo comunicacional por exceléncia adotado

por muitas empresas na resolucao de variadissimos problemas que se colocam neste

inicio de século, e a solugcdo encontrada por todos nés, quer nas relagdes sociais e

afetivas, quer nas relacdes profissionais e empresariais. (Pacheco et al., 2021, p. 23)

Se é verdade que 0s processos comunicacionais estdo em constante mudanca, é
igualmente verdade que as novas tecnologias tiveram impactos na comunicacdo das
organizacdes. A revolugdo verificada com a Sociedade da Informagéo, transformou as
praticas organizacionais, afetando igualmente modos de pensar. Todavia, o reconhecimento
da importancia e da influéncia tecnolégica da Internet na comunicagao organizacional sé teve
lugar nos finais da década de 90 (Ruéo et al., 2017).

Nos nossos dias, independentemente da dimenséo ou area de atuacdo da empresa,
a interacdo interna e com 0 seu publico ocorre, quase exclusivamente, através de canais
digitais e a um ritmo alucinante, pelo que, na maioria dos casos, as empresas hao tém
capacidade de acompanhar essa evolucado. Nesse sentido, sdo impostos as organizacdes
novos conhecimentos e novos posicionamentos, no que a adequagdo dos processos
comunicacionais diz respeito (Cérrea, 2009).

As acles isoladas de marketing deixaram de ter os efeitos desejados, uma vez que
também os novos mercados e 0s novos publicos passaram a ser mais exigentes. Nesse
sentido, as organizagdes “se conscientizam de que tém responsabilidades e compromissos
gue véao além da fabricacdo de produtos e da prestacdo de servigos, com vistas a obtencao
de lucros” (Kunsch, 2018, p. 16), o que implica acbes de comunicacdo estrategicamente
planeadas no posicionamento das organizacfes e uma estratégia comunicacional mais

proativa.
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A interacdo entre organizacdes e os seus stakeholders também se alterou com a
Internet, dada a inexisténcia de barreiras geogréficas e tendo igualmente em conta que
qualquer individuo pode produzir e partilhar informacao. A comunica¢do das organizactes
ganhou assim outra dindmica, provocada pela tecnologia, uma vez que, tal como sublinham
Ruéo et al. (2017) “os membros da organizagao estao hoje ligados eletronicamente, mais do
que fisicamente” (p. 7).

A comunicacdo organizacional abrange a vertente econémica, politica e social o que
leva Kunsch (2018) a afirmar que “nessa linha de pensamento se supera a visao linear e
instrumental da comunicacao por uma visao muito mais complexa e abrangente” (p. 18).

Elizabeth Saad (2022) considera a multiplicidade, a principal caracteristica da
comunicagao das organizagoes, se tivermos em conta que “funciona como um sinalizador
dos rumos das relag6es com os publicos — cada vez mais empoderados, informados, seletivos
e digital savvy” (p. 18). A digitalizacao alterou o quotidiano coletivo e alterou igualmente os
processos de producéo e distribuicdo de contedudos, o que leva a investigadora a utilizar a
expressao “comunicagio digitalizada” para se referir as transag¢des da informagédo pelos
canais digitais.

A emissao da informagé&o no digital difere da forma tradicional, na qual o recetor era
passivo e o fluxo era unilateral. Hoje, o processo € interativo, suportado por uma rede de
relacionamentos, e o0 recetor € também emissor da informacdo. Nesse sentido, a
comunicacdo organizacional estratégica desempenha um importante papel, no contexto
social e das organizagdes (Kunsch, 2018).

Segundo o Relatério Digital 2024 — Global Overview Report — we are social®, os
comportamentos digitais do mundo no ultimo ano mostram mudancas ainda mais profundas
e mais inesperadas do que as que se verificaram durante os “anos de pandemia”. Os
utilizadores de Internet s&o hoje 5,35 bilides, o que significa que 66,2% da populacéo total do
mundo esta online. Em Portugal, tal como mostra a Figura 2, os utilizadores de Internet

correspondem a 86,4% da populacdo (Kemp, 2024).

Figura 2

Percentagem de utilizadores de Internet na populacéo total mundial

4 Disponivel em https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report
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INTERNET ADOPTION

INDIVIDUALS USING THE INTERNET AS A PERCENTAGE OF

Nota. Esta figura apresenta a percentagem de utilizadores de Internet na populacéo total mundial em
janeiro de 2024.

Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report)

No ambito comunicativo atual, a dissemina¢do dos conteudos, através dos canais
sociais digitais, e o0 seu alcance, nunca antes visto, ultrapassam todos os registos verificados
até entdo e leva-nos a acreditar que o digital veio alterar os processos de comunicac¢do, de
sociabilidade e interagdo, no contexto das organizacdes (Saad, 2022). Assim, gracas as
potencialidades da Internet, o ambiente organizacional tornou-se mais fluido e mais agil, onde
a rapidez e a autonomia aumentam a forca produtiva. No entanto, a comunicacdo mediada

pelas tecnologias acarreta os seus riscos, concluindo-se que

A auséncia de interacgédo fisica aumenta a dificuldade de partilha da misséo, viséo e
valores organizacionais, reduzindo a capacidade de criagdo, partilha e manutengéo
de cultura e identidade. A construgdo do sentido de pertenga pelos meios online é
mais fraca e volatil. (Rudo et al., 2017, p. 7)

O conceito de “conteudo” também sofreu alteragdes. O termo é hoje mais associado

a qualidade, devendo as organizagdes estar atentas para ““comunicar com conteudo” e, deste
modo, para a inevitabilidade de desenvolverem conteldos consistentes que transmitam
cirurgicamente as mensagens institucionais e comerciais aos seus publicos bem informados”
(Cunha & Simdes, 2010, p. 35).

A comunicacgao, no contexto das organizagdes, € assim o grande desafio dos novos
tempos, pois “ha todo um caminho a percorrer frente as incertezas da sociedade
contemporanea e ao mercado altamente competitivo” (Kunsch, 2018, p. 23).

A investigadora Anabela Félix Mateus classifica a comunica¢do organizacional sob
trés vertentes: a humana, a estratégica e a instrumental. Assumindo que sdo as pessoas que

constituem as organizacdes, a vertente humana da comunicagdo da primazia as relacdes
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interpessoais, sejam elas internas ou externas. A vertente estratégica encara a comunicacao
como elemento fulcral para acrescentar valor as organiza¢gdes e um contributo essencial no
seu posicionamento. Por ultimo, e sendo a que mais se verifica nas organizagdes, a vertente
instrumental, atribui as ferramentas dos processos de comunicacdo, o papel principal
(Mateus, 2013). Tornou-se imprescindivel comunicar bem, rapido e com eficiéncia. Acoplar
as marcas a eficacia das novas tecnologias podera ditar o sucesso das empresas, pois 0s
novos consumidores adotam padrdes de compra bem diferentes, impulsionados pelo digital
(Cunha & Simdes, 2010).

O ambiente digital que caracteriza a sociedade contemporanea exige das
organizacdes a sua adaptacdo, ndo sO na vertente da comunicacdo, mas também no que
respeita as competéncias exigidas aos seus profissionais. Uma comunicagdo estratégica e
integrada implica contetdos adequados ao ambiente digital. Num contexto econémico cada
vez mais digital, muitos sdo os desafios que se colocam as empresas, levando-as a apostar
na inovacdo. As politicas de ambito europeu rumam nesse sentido, promovendo as
competéncias digitais e a utilizacdo das tecnologias de informacédo e comunicacéo (Baptista
& Estrela, 2019).

“Estamos em plena Década Digital”. A expressao € usada pela Comissdo Europeia
para se referir ao programa que tem como meta a transformacéao digital da Europa, até ao
ano de 2030, capacitando as organizacbes e os individuos de competéncias que lhes
permitam usufruir das vantagens do digital. Em termos de investimento, o Plano de
Recuperacado e Resiliéncia prevé a alocacdo de 22% ao campo das competéncias digitais.
Em 2021 os indicadores apontavam 55% dos portugueses com competéncias digitais basicas
e em 2022, 81% dos assinantes do servi¢co de Internet como utilizadores de servigcos publicos
digitais, percentagens superiores a média europeia. Nesse sentido, aguarda-se que o
contributo de Portugal para as metas da Unido Europeia, no que respeita ao digital, seja
significativo (ACEPI, 2023).

Figura 3

Percentagem de utilizadores de Internet com interacdo com a administragéo publica
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Nota. Esta figura apresenta a percentagem de assinantes do servi¢o de Internet como utilizadores de
servigcos publicos digitais em 2022.
Fonte: ACEPI. (https://digitalemportugal.pt/indicadores/)

No ambiente organizacional, é atribuido as plataformas digitais um papel
preponderante, pois “a convergéncia de meios de comunicacao e interagcao organizacional,
social, profissional e pessoal passaram a ser realidades indissociaveis do novo paradigma
tecnoldgico e, por conseguinte, das atuais dindmicas comunicacionais” (Baptista & Estrela,
2019, p. 203). Os novos cenarios, resultantes da digitalizacéo das sociedades, obrigam a
repensar a forma como comunicamos e as redes sociais desempenham neste novo contexto

comunicativo um papel de destaque.

1.2. Redes sociais

Atualmente, a forma como nos relacionamos resulta da estruturacdo em rede do
nosso quotidiano, pois as relagdes entre individuos sdo marcadas pela dindmica imposta
pelas redes sociais digitais. A comunicacédo presencial deu lugar a online, através dos canais
digitais, e nas mutacfes que passaram a verificar-se no dia-a-dia de cada um de noés, o
principal destaque vai para a digitalizacdo e para os impactos nas rela¢gdes sociais (Fialho,
2022).

1.2.1. Redes sociais —um novo modelo de comunicac¢éo

E o surgimento da Internet e as interacdes sociais por si promovidas que marcam o
conceito de rede no século XX. A evolugdo da Web 1.0, cujo utilizador era simples consumidor
de conteudos, para a Web 2.0, caracterizada por maior interatividade, passando o utilizador
a ser também produtor de contetdos, permitiu o crescimento de plataformas como o Blog ou

0 YouTube no espaco virtual (Zenha, 2018). Sendo a Web 2.0 de facil utilizagédo e permitindo
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maior participacédo dos utilizadores, Dahlberg (2011) reconhece a existéncia de clivagens no
acesso digital, pois “the more wealthy, socially connected and educated you are, the more
likely you are to use a range of Web 2.0 tools to enhance your life chances” ® (p. 88).

No contexto da comunicacao digital, assistimos a mudanca do consumidor para o
prosumer, isto &, as tecnologias de informacdo e comunicacao transformaram a forma de
comunicar, transformando assim a Comunicac¢édo 1.0 retratada por um utilizador passivo, num
consumidor ativo e participativo, a marcar a Comunicacao 3.0. Se antes o produto era o foco
do Marketing e da Comunicagao, sendo esta estabelecida de “um para muitos”, a evolugao
da Web 1.0 para a Web 2.0 reflete o impacto da Internet em todo o processo comunicacional,
passando este a caracterizar-se no sentido de “um para um”, impondo um essencial
dinamismo as relacdes sociais (Amaral & Santos, 2020), pois tal como defendem Scheid et
al. (2019) “a comunicacao é aquela que se move para todos os lados e, assim, sempre
encontra o seu lugar” (p. 19).

O conceito de rede social teve origem no século XIX e estd associado a Auguste
Comte e a visdo das inter-relacdes entre os diversos atores sociais. Hoje em dia, e dado o
seu cariz sociologico, o termo “rede social’ reveste-se de grande importédncia em toda a
abrangéncia das ciéncias da comunicagdo. A utilizacdo de sites de redes sociais no
quotidiano dos individuos verifica-se desde a sua origem, com destaque para o Facebook.
Para além de propiciarem interligagdes entre desconhecidos, para Correia e Moreira (2016)
os sites de redes sociais distinguem-se dos demais pela “possibilidade de articulacéo das
relagcbes que os utilizadores estabelecem e mantém, e a possibilidade de publicarem
conteudos no ambito da sua rede social” (p. 187). Raquel Recuero (2017) distingue
igualmente redes sociais de sites de rede social, reconhecendo que na maioria das vezes
nos referimos erradamente ao Facebook, por exemplo, como rede social. A grande diferenca
prende-se com o papel dos utilizadores, baseado nas suas rela¢des sociais.

O conceito da sociedade em rede defendido por Manuel Castells, assente na ideia de
gue a comunicacao se estabelece através de nés interligados, demonstrando a interligagéo
entre individuos e tecnologias, leva Amaral e Santos (2020) a alegar que “as redes sociais na
internet derivam da apropriacdo das ferramentas técnicas, transformando-as em canais de
circulagdo de conteudo e conversagao” (p. 28). Nesse sentido, Zenha (2018) define rede
social online como “o ambiente digital organizado por meio de uma interface virtual propria
(...) que se organiza agregando perfis humanos que possuam afinidades, pensamentos e

maneiras de expressao semelhantes e interesse sobre um tema comum?” (p. 24).

5 Quanto mais ricos, socialmente ligados e educados forem, maior é a probabilidade de utilizarem uma série de
ferramentas da Web 2.0 para melhorar as suas oportunidades de vida. Tradug&o propria.

29



Nessa linha de pensamento, Recuero (2009) esclarece que “a diferenga entre os sites
de redes sociais e outras formas de comunica¢cao mediada pelo computador € o modo como
permite a visibilidade e a articulagdo das redes sociais” (p. 102)®, o que leva o investigador
Joaquim Fialho (2022) a defender que “as redes sociais, em sentido lato, sdo uma dindmica
de interacdes que se estabelecem entre atores sociais: pessoas, grupos ou organizacdes” (p.
96), com inegaveis impactos na identidade individual e coletiva e “a interagir em campos
espacio-temporais mais complexos e intensos” (/bidem). Indo mais longe, Grassi e Marques
(2018) apresentam as redes sociais como “uma plataforma formada por pessoas, os nés da
rede, sem os quais nao ha interagbes, nem rede social” (p. 243).

A Internet mudou o paradigma comunicacional e a agao das tecnologias, no contexto
da sociedade em rede, é inegavel. Encurtaram-se distancias, surgiram novas formas de
sociabilizacdo e as comunidades virtuais passaram a representar a nova forma de
organizacao da sociedade (Mouta, 2021). Assim, as redes sociais podem ser encaradas como
cruciais no processo de interacao, caraterizado por um conjunto de nds interligados (Recuero,
2009; Zenha, 2018), representativos dos individuos ou grupo de individuos. Para Zenha
(2018) a importancia de cada no reflete-se no “aumento das competéncias sociais, da
interacao e da comunicacdo em rede, proporciona o desenvolvimento do pensamento critico,
a construgéo de diferentes conhecimentos, a troca continua de informagdes e a garantia da
autoexpressao” (p. 27) aos utilizadores das redes. Sendo uma rede social formada pela
ligacdo de varios nos e suas conexdes, Recuero (2009) defende que o estudo das redes
sociais devera considerar varias métricas, apontando Bastos et al. (2016) a modularidade,
cujo calculo assenta na separagdo dos nds da rede em comunidades, uma das principais,
pois identifica a estrutura da comunidade, dando a conhecer o tipo de conexdes que
caracteriza a rede, sendo a centralidade que cada né ocupa na rede, definida pelo grau de
conexao entre dois nos.

As redes passaram a ser o suporte da nova estrutura social, sendo no século XXI que
se assiste ao maior crescimento das interagdes sociais através da Internet, o que leva Zenha
(2018) a afirmar que “o excesso de tempo despendido na navegagao no mundo virtual resulta
em uma overdose de interatividade digital” (p. 23).

Nos dias de hoje, onde os limites geograficos ndo existem, a subjetividade do sujeito
ganhou terreno. Estar online permite ao utilizador nao s6 a troca de informagdes, como sentir-
se parte integrante de uma comunidade. A evolugéo tecnoldgica alterou a concecédo do

espaco e do tempo, onde o real e o virtual se confundem (Silva et al., 2019). Como tal,

6 Definidas as diferencas entre rede social e sites de rede social, optaremos por utilizar a expressao "redes sociais"
para nos referirmos a sites de redes sociais, uma vez que € genericamente mais frequente nos estudos da
comunicacao.
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Recuero (2003) defende que comunidade implica interatividade e “a interacao é classificada
pelo modo através do qual se utiliza o meio” (p. 7).

No novo espago, a comunicagao e as relagdes sociais estabelecem-se sem barreiras
a nivel de tempo e com qualquer parte do mundo, condi¢&o dificil de concretizar fora do
mundo digital (Zenha, 2018). Dai se infere que “o ciberespago € um ambiente de interacgéo,
que fornece multiplas formas de construcdo de conhecimento. Nesse sentido, as redes
sociais sao vistas como potencializadoras do desenvolvimento soécio cognitivo” (Mello &
Ribeiro, 2010, p. 7) o que leva Fialho (2022) a argumentar que sao as mudangas ocorridas
nas relagdes sociais que trazem a discussao o conceito de espaco. O espaco fisico onde
antes se estabelecia a interacdo entre individuos, deixou de ser protagonista no contexto
digital. O ecra dos diversos dispositivos passou a ser o palco das relagcdes sociais, onde ndo
existem distancias e onde o espaco publico se confunde com o privado. As novas relagdes
resultantes deste ambiente digital espelham novas configuragdes e até “o tempo esta a perder
o limite, outrora definido pelo desempenho de papeis sociais” (p. 95).

Quando falamos de redes sociais, falamos de espaco privado, uma vez que a
mensagem é partilhada entre “amigos”, mas falamos igualmente de espago publico, a partir
do momento em que a informagéao passa a estar disponivel para a rede de amigos dos amigos
(Zenha, 2018). O conceito de rede é um elemento identitario desta nova realidade que nos
ajuda a compreender a abrangéncia da nova sociabilidade (Fialho, 2022).

A Comunicagéao Mediada por Computador (CMC) alterou o quotidiano dos individuos
e o conceito de comunidade, adotando neste novo contexto a designagao de “comunidade
virtual”’, implica a existéncia de um espaco publico, palco das interacées (Recuero, 2003).
Para fazer parte da comunidade virtual, o individuo tem de se sentir parte integrante e é este
sentimento de pertenca que leva Recuero (2003) a afirmar que “a comunidade virtual € um
elemento do ciberespaco, mas é existente apenas enquanto as pessoas realizarem trocas e
estabelecerem lagos sociais” (p. 10).

O impacto das relagbes sociais estabelecidas em ambiente digital, através das redes
sociais online, verifica-se nao s6 na vertente tecnolégica, mas principalmente na humana.
Apesar de nao ser um fendmeno recente, pois o ser humano sempre teve necessidade do
coletivo, a organizagao da sociedade em rede contou com o contributo da tecnologia (Zenha,
2018). Partilhando desta linha de pensamento, Recuero (2009) defende que “redes sociais
complexas sempre existiram, mas os desenvolvimentos tecnoldgicos recentes permitiram sua
emergéncia como uma forma dominante de organizagdo social” (p. 93), pois permitem
ligacdes entre pessoas distantes e até desconhecidas.

Ainda que reconhecga a importancia das tecnologias, Lévy (2007) nao deixa de refletir
sobre 0s seus impactos na sociedade, uma vez que possibilitam que os individuos sejam

quem nao sao.
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Arelacao entre o “eu” e o outro que se estabelece no meio digital proporciona multiplas
identidades e as redes sociais, refletindo novos modos de relacionamento, contribuem para
a subjetividade dos seus utilizadores. A construgdo do “eu” esta sob influéncia da interagéo
do outro (Silva et al., 2019). Em linha com esta complexidade e interagbes resultantes,

considera-se que

As redes sociais sdo redes de comunicacdo que envolvem uma linguagem simbdlica,
limites culturais e relacdes de poder, tendo surgido nos dltimos anos como um padrao
organizacional capaz de expressar, através da sua arquitetura de relacdes, ideias
politicas e econdémicas de caracter inovador, com a misséo de ajudar a resolver alguns
problemas atuais. (Fialho, 2022, p. 98)

A utilizagdo das redes sociais € influenciada por questbes pessoais, sociais e até
culturais. O ambiente digital, onde as barreiras geograficas e temporais nao existem (Fialho,
2022; Mouta, 2021) e onde o individuo estabelece rela¢des sociais com outros individuos, é
um importante contributo para o seu autoconceito, 0 que pode justificar a forte adesao as
redes sociais (Mouta, 2021).

Se a Internet e a revolucao digital provocada pelas redes sociais contribuiram para as
novas formas de interacdo, estar ligado € quase uma condi¢cdo social, no sentido em que
estamos conectados com o mundo, sem sair do lugar e tal como defende Fialho (2022) “o
ritual de estar ligado €, hoje, um comportamento que caminha para uma normalizag&o social”
(p. 104). Refira-se que categorias identitarias, como a religido ou a orientagéo politica, podem

estar na base da criacdo de algumas redes sociais, tendo em conta que

A forma como a natureza humana subjacente as interacdes nas redes sociais digitais,
a mesma natureza que tera governado o comportamento das sociedades ao longo
dos milénios, com o que pode ser entendido como uma tendéncia para a criagdo de
discriminacdes e estereotipos, encontrou 0 seu caminho por entre o despontar das
novas tecnologias de informacédo e comunicacéo. (Correia & Moreira, 2026, p. 190)
As redes sociais refletem os comportamentos dos individuos, num ambiente marcado
pelo imediatismo e ubiguidade que caracterizam a vivéncia nas sociedades contemporaneas.
A velocidade e a interatividade reconhecidas a nova forma de comunicar em contexto digital
apelam a emocdo dos participantes, dai o importante papel das redes sociais, no que
concerne a mobilizacdo de pessoas para determinada causa social, por exemplo. No periodo
da pandemia Covid-19 ficou demonstrado o poder das redes sociais, onde 0s negacionistas
marcaram a sua posicao (Mouta, 2021).
Nos nossos dias, estar nas redes sociais online aumenta a autoestima e anula o

sentimento de isolamento (Recuero, 2009; Zenha, 2018). Porém, apesar de reconhecer a
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necessidade e a importancia da interacdo social, no que diz respeito aos seus efeitos, Fialho
(2022) tem uma visao diferente, alertando para o perigo da soliddo associada. Para o autor,
analisar as interagdes sociais, no contexto do ciberespaco, “deve remeter-nos para uma visao
holistica sobre os tipos e dindmicas das intensidades de interagdo que ai se formam” (pp.
105-106). Partilhando a preocupacg&o com os riscos das relacdes em contexto digital, Mouta
(2021) reconhece que “muitos utilizadores das redes sociais limitam a sua participacdo a
passividade da observagao” (p. 5).

A discussao sobre redes sociais tem acompanhado a evolucdo das tecnologias de
informacéo e comunicacdo, comprovando a importancia das redes para a construcdo de

novos valores e 0 seu impacto na forma de pensar e de agir (Fialho, 2022).

Figura 4

Utilizadores ativos das redes sociais

Azl OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE
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EAR CHANGE IN
ER IDENTITIES

+1.5% +5.6% 2H 23M 6.7

BILLION +75 MILLION +266 MILLION YOY: -5.5% (-8 MINS) YOY: -6.9% (-0.5)
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Nota. Esta figura apresenta a viséo geral da utilizacdo das redes sociais da populacéo total mundial
em janeiro de 2024.

Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report)

Em janeiro de 2024, 62,3% da populacdo mundial era utilizador ativo das redes
sociais, sendo o Facebook, o Youtube, o Whatsapp e o Instagram as mais usadas (Kemp,
2024).

Um estudo’ levado a efeito por Fialho et. al. (2023) e publicado a 23 de janeiro de
2024, da a conhecer os impactos do uso excessivo das novas tecnologias, mostrando que “o
uso descontrolado da tecnologia € um sinal dos tempos. Um sinal negativo do quanto estamos
absorvidos pelos ecossistemas digitais, em que a internet e as redes sociais encabe¢am esta
realidade” (p.36). Designado “Scroll, logo existo”, o estudo identifica os grupos mais

vulneraveis a dependéncia digital, com principal destaque para os mais jovens, 0s

7 Consultar http://hdl.handle.net/11067/7244
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desempregados e o0s aposentados, como sendo os que apresentam dados mais
preocupantes. Nos tempos que correm, o principal indicador deste tipo de dependéncia é
conseguir “viver” sem telemdvel, como explicou o investigador Joaquim Fialho a Antena 1, no
ambito do referido estudo. Segundo a Confederacao das Associagdes de Pais (CONFAP), as
escolas desempenham um papel decisivo neste contexto, comecando pela sensibilizagcao
para o perigo dos ecras. O isolamento provocado pela pandemia Covid-19 podera, no
entender de Paulo Cardoso da CONFAP, ter contribuido para os resultados apurados (Antena
1, 2024).

No contexto das varias redes sociais existentes em ambiente digital, optamos por
dedicar algum destaque ao Facebook e ao Instagram, tendo em conta os objetivos da nossa

investigacao.

1.2.1.1. O Facebook

A revolucdo tecnolégica provocou acentuadas mudancas na nova forma de
comunicar. A passagem do telefone a radio, a televisédo e aos media digitais implicou uma
comunicacao mais eficaz, através do crescente nimero de dispositivos méveis com ligacao
a Internet (Ferreira, 2014). No espaco digital divergem as formas de comunicar, pois a
producao textual transformou-se com as novas tecnologias. Para Schlobinski (2012) “apenas
0 monitor como area de visualizagéo e a estrutura de hipertexto transformaram a construcao
de estruturas classicas da informacéo como as conhecemos” (p. 151).

O surgimento da Internet e das redes sociais, com principal destaque para o
Facebook, tiveram inegaveis impactos na comunicagdo contemporanea e nas relagbes
sociais (Steffens & Barth, 2022) o que leva Recuero (2009) a argumentar que as redes sociais
possuem um papel preponderante nas interacdes do quotidiano de jovens e adultos. A
facilidade, rapidez e abrangéncia da partilha de conteldos, fazem das redes sociais 0 meio
ideal de circulacdo de ideias, pois “permitem aos usuarios o acesso, a participacdo e a
interagdo continua das personagens na construgao coletiva de novos saberes” (Zenha, 2018,

p. 39). Nesse sentido, ferramentas como o Facebook (www.facebook.com) alteraram

profundamente as redes sociais, uma vez que implementaram novas formas de conexao. A
ligagédo entre os atores, que neste contexto assumem a designacao de “amigos” (Correia &
Moreira, 2016; Recuero, 2014), é permanente e 0s amigos tém acesso a tudo o que 0s amigos
publicam na rede (Recuero, 2014).

O Facebook, criado em fevereiro de 2004 por Mark Elliot Zuckerberg e pelos
cofundadores Dustin Moskovitz, Chris Hughes e Eduardo Saverin, nos Estados Unidos da

América, contava com mais de 3 bilides de utilizadores ativos em janeiro de 2024, segundo
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os dados do site Datareportal®. As possibilidades que o Facebook oferece aos seus

utilizadores, contribuem para que seja uma das redes mais utilizadas.

Figura 5
Utilizadores ativos mensais do Facebook

Al FACEBOOK: MONTHLY ACTIVE USERS
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BILLION +19 MILLION +91 MILLION

Nota. Esta figura apresenta o niumero de utilizadores ativos mensais do Facebook, em janeiro de 2024.

Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report)

No final do ano de lancamento eram ja 1 milhdo as pessoas ativas no Facebook e no
ano a seguir (2005) foi possivel publicar fotos na plataforma. Em 2007, o video passa a fazer
parte das possibilidades desta rede social. O botao “gosto” foi introduzido em 2009. Em 2010
eram ja 500 milhdes as pessoas ativas no Facebook e em 2012 mais de 1 bilido. Em 2015, 1
bilido de pessoas usava esta rede social num unico dia, tendo sido introduzido o Facebook
Live. No ano seguinte (2016) teve lugar o langamento global das reacdes e do Facebook
Marketplace. Em 2017 atinge os 2 bilides de pessoas por més. Apresenta a Meta® como nova
marca corporativa em 2021 e em 2023 o Facebook atinge os 2 hilibes de pessoas por dia
(Meta, 2023).

Figura 6

Evolucéo dos utilizadores ativos do Facebook

8 Consultar https://datareportal.com/
9 Consultar https://about.meta.com/br/company-info/
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2024 MONTHLY ACTIVE FACEBOOK USERS (IN MILLIONS), AND RELATIVE CHANGE OVER TIME (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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Nota. Esta figura apresenta a evolucéo dos utilizadores ativos do Facebook, entre 2013 e 2023.

Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report)

Segundo os dados mais recentes do site pplware,’° confirmados pela Figura 6, o
Facebook tem mais de trés mil milhdes de utilizadores ativos, o que o torna a rede social mais
popular da Internet que “marca uma posicao inquestionavel enquanto espaco (digital) de
partilha e comunicacao para a sociedade” (Antunes et al., 2018, p. 25).

Em Portugal, no inicio de 2024 e em conformidade com os dados publicados nos
recursos publicitarios da Meta, o Facebook tinha 5,95 milhdes de utilizadores. Segundo os
dados estatisticos do site Datareportal, em janeiro de 2024, 66,2% dos utilizadores do
Facebook em Portugal eram do sexo feminino e 71,3% do sexo masculino. Considerando que
0 Facebook ndo permite o uso da sua plataforma a pessoas com menos de 13 anos, 65,3%
do publico “elegivel” em Portugal usa o Facebook em 2024 (Kemp, 2024a).

Figura 7
Utilizadores ativos do Facebook em Portugal

THE POTENTIAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WITH ADS ON FACEBOOK
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51.7% 48.3% 69.1% 66.2% 71.3%

10 Consultado a 01 de abril de 2024 em https://pplware.sapo.pt/redes sociais/facebook-chega-aos-3-mil-milhoes-
de-utilizadores-e-torna-se-a-rede-social-mais-popular-da-internet/

36


https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report
https://pplware.sapo.pt/redes_sociais/facebook-chega-aos-3-mil-milhoes-de-utilizadores-e-torna-se-a-rede-social-mais-popular-da-internet/
https://pplware.sapo.pt/redes_sociais/facebook-chega-aos-3-mil-milhoes-de-utilizadores-e-torna-se-a-rede-social-mais-popular-da-internet/

Nota. Esta figura apresenta o nimero de utilizadores ativos do Facebook em Portugal, em janeiro de
2024, apresentando ainda a percentagem feminina e masculina de utilizadores nessa data.
Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-portugal)

Segundo o estudo!! levado a efeito pela Associacdo Portuguesa da Economia Digital
(ACEPI)*? “Economia Digital em Portugal — Edicdo 2023”, no intuito de conhecer a realidade
nacional, no que concerne a conetividade, competéncias digitais e consumidores digitais,
concluiu-se que Portugal apresenta uma utilizacdo das redes sociais acima da média da
Unido Europeia, sendo o Facebook a principal plataforma (87%), seguindo-se o Instagram
(74%) e o Youtube (63%)(ACEPI, 2024).

Figura 8
Utilizadores de redes sociais em Portugal
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Nota. Esta figura apresenta a percentagem de utilizadores das redes sociais em Portugal, em 2023.
Fonte: ACEPI. (https://www.acepi.pt/media/te5ng12k/estudo-economia-digital-2023.pdf)

As redes sociais sdo, na sociedade atual, o canal privilegiado de interagéo, “onde os
fluxos comunicacionais e as rela¢des sociais decorrem e oscilam entre 0 organico e o virtual,
com os individuos a transporem vivéncias e contetdos do real para o virtual e vice-versa”
(Mouta, 2021, p. 11), sendo o Facebook exemplo dessa realidade. Para além de serem
propicias a novas formas de conexdo social, as redes sociais sdo geradoras de valores para
os utilizadores. Recuero (2014) designa esses valores de “capital social’, uma vez que ao
fazerem parte das redes sociais, os individuos irdo beneficiar dos recursos disponiveis.

Hoje em dia s@o as grandes empresas que detém e controlam os sitios Web 2.0, uma

vez que

11 Consultar https://www.acepi.pt/media/richttig/estudo-2023.pdf
12 A Associacgio Portuguesa da Economia Digital, fundada em 2000, é uma organizacdo independente e tem como
principal objetivo acelerar o processo de digitalizagdo em Portugal. Para saber mais consultar https://www.acepi.pt/
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Centralized corporate control is seen subtly in the coding and licensing of popular

social networking sites like Facebook, where the "terms of use" agreements allow

companies to control site design, advertising, data collection, and to define what users

can and cannot do**. (Dahlberg, 2011, p. 94)

No que concerne ao contedado, Cardoso (2023) tem outro entendimento,
argumentando que a autonomia do sujeito ganha maior dimensdo na comunica¢ao em rede,
uma vez que pode alterar as mensagens, na sua hatureza e significado, em sintonia com os
seus objetivos, e voltar a partilha-las no fluxo da rede. Nas redes sociais, homeadamente no
Facebook, sdo os individuos que cada vez mais detém o poder da comunica¢ao e ndo apenas
as organizacles, pois sdo os conteudos por si produzidos e partilhados que dinamizam a
rede. Na mesma linha de pensamento, Recuero (2014) defende que quanto mais conectado,
maior serd o acesso a mais valores sociais. Nesse sentido, a importancia dos valores
associados as conexdes no Facebook pode explicar o interesse em adicionar pessoas a rede
social.

Considerando as suas funcionalidades, as redes sociais, e no caso concreto o
Facebook, sdo utilizadas para diversos fins. Os utilizadores reconheceram que para além de
serem uma plataforma para comunicar com amigos, podem ser eficazmente utilizadas para

se promoverem, tanto a nivel pessoal, como profissional (Ferreira, 2014).

Figura 9

Utilizac&o das redes sociais para atividades profissionais
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Nota. Esta figura apresenta a percentagem de utilizadores masculinos/femininos, por faixas etérias,

gue usavam as redes sociais para atividades profissionais, em janeiro de 2024.

13 O controlo corporativo centralizado é visto subtilmente na codificagéo e licenciamento de sites populares de
redes sociais como o Facebook, onde os acordos de "termos de utilizagdo" permitem as empresas controlar o
design do site, a publicidade, a recolha de dados e definir o que os utilizadores podem ou néo fazer. Traducao
propria.
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Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report)

Apesar da diversidade de oferta de redes sociais online, como por exemplo o
Facebook, o Youtube ou o X** (Cavaca, 2023), a possibilidade de interacédo entre utilizadores
€ comum a todas elas, o que leva Recuero (2014) a defender que no contexto digital, as
conversacgdes tornam-se “buscaveis e replicaveis” (p. 116), permitindo que todos os atores

tenham acesso a elas, de forma sincrona ou assincrona, e possam partilhéa-las na rede.

Figura 10
As redes sociais mais usadas

Nota. Esta figura apresenta as redes sociais mais utilizadas no mundo, em janeiro de 2024.

Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report)

A criacdo de um perfil individual é o ponto de partida ao acesso as redes sociais,
permitindo a ligacdo a outros perfis. Os elementos textuais e visuais que cada individuo
disponibiliza sédo a sua identificacdo e ficam ao seu critério, sendo o nome o mais identificativo
do Facebook. A fotografia, nomeadamente a selecionada para o perfil, € outro importante
elemento identitario, “primeiro, por sinalizar o modo como o individuo pretende ser percebido
pelos outros; e depois, ao enquadrar esta questdo sob a perspectiva do reconhecimento
intersubjetivo, deixando entrever um “eu” que procura no olhar do outro a confirmagao da
prépria existéncia” (Ferreira, 2014, p. 81).

A utilizacdo do botado “gosto”, do “partilhar’ e do “comentar” fica dependente do
objetivo da interacao do utilizador. Ao “gostar” o utilizador apenas participa na conversagao,
com intervencdo minima, ficando os restantes atores informados da sua acdo. O botédo

“partilhar” assume maior importancia no contexto da interacdo, uma vez que lhe da mais

14 Em julho de 2023, o X veio substituir a rede social Twitter, identificada pelo iconico passaro azul. Para saber
mais, consultar https://24.sapo.pt/tecnologia/artigos/elon-musk-anuncia-mudanca-de-nome-do-twitter-para-x-e-
tambem-o0-que-se-deve-passar-a-chamar-a-um-tweet
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visibilidade e amplia o seu alcance. O “comentar” é o elemento mais evidente da conversagao.
Para além da efetiva participagéo, a acdo de comentar traduz-se na contribuic&o do utilizador
para o assunto. Tratando-se de uma participacdo mais visivel, resultante de um maior
engajamento, acarreta mais riscos, o que por vezes faz com que os utilizadores ndo usem
essa ferramenta (Recuero, 2014).

Quer o Facebook, guer o Instagram possibilitam a comparacdo com 0s outros, o que
contribui para 0 autoconceito e para a ambicionada integracdo social. Contudo, as relacdes
virtuais podem ser sinébnimo de soliddo, uma vez que em nada se comparam as relacdes ao
vivo, ndo estando muitos dos internautas preparados para os desafios do mundo digital
(Mouta, 2021) o que leva Silveira e Amaral (2020) a defender que “os jovens adultos
encontram-se imersos neste ambiente digital e tecnoldgico, desenvolvendo um consumo
ativo destas plataformas; consumo este que tem implicagbes na reformulacdo de
comportamentos quer no campo pessoal quer no social” (p. 3). Nesse sentido, Recuero
(2014) considera que a possivel tensdo resultante da participacdo ativa, aumenta o risco e
contribui para repensar a interagao e reduzir o engajamento. O valor social da ferramenta fica
desta forma comprometido, podendo provocar distéancias e aumentar os grupos privados.

Se é verdade que as tecnologias de informacdo e comunicagdo tiveram impactos
positivos nos varios setores da sociedade, é igualmente verdade que vieram provocar novos
problemas sociais (Castells, 2005). Segundo uma investigagao interna do Facebook, dada a
conhecer em 2021 nos documentos partilhados por Frances Haugen, ex-funcionaria da
empresa, 12,5% dos utilizadores, correspondentes a 360 milhdes de pessoas, manifestaram
problemas resultantes do uso compulsivo da aplicagdo. O estudo revelou ainda que alguns
utilizadores confessaram perder a no¢cdo do tempo que passam no Facebook. Falta de
produtividade, de sono, bem como a degradacéo das relagdes pessoais, sdo algumas das
consequéncias apontadas (Parreira, 2021).

A natureza virtual da rede, propicia a relagdes pouco estaveis e a informagoes falsas,
tem um impacto negativo nas sociedades e traduz-se em reais ameacas, Nno que a seguranga
diz respeito (You, 2020). Um estudo?®® liderado pela investigadora Sandra Gonzalez-Bailén,
da Universidade da Pensilvania, nos Estados Unidos da América, no qual foi analisada a
atividade de 208 milhdes de utilizadores norte-americanos durante as eleicdes de 2020,
concluiu que os utilizadores da direita consumiam mais noticias falsas no Facebook,
apurando igualmente que os perfis de direita e mais conservadores eram 0s que consumiam

mais informagéo politica (Observador, 2023).

15 Consultar https://tek.sapo.pt/noticias/internet/artigos/facebook-tem-um-impacto-negativo-em-360-milhoes-de-
utilizadores-segundo-investigacao-interna

16 Consultar https://observador.pt/2023/07/30/estudo-confirma-gue-os-utilizadores-de-direita-consomem-mais-
noticias-falsas-no-facebook/
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Assim, conhecer as plataformas e reconhecer as suas potencialidades, € uma mais
valia na utilizacdo das redes sociais. Apesar do Facebook e do Instagram possuirem
funcionalidades semelhantes, o seu desempenho e engajamento sdo diferentes (Grassi &
Marques, 2018).

1.2.1.2. O Instagram

A Internet veio agilizar a interac&o social e as redes sociais sdo o elemento que melhor
carateriza esse ambiente (Alves et al., 2017). O ambiente que nos rodeia influencia o0 nosso
comportamento e, por sua vez, a hossa presenca nas redes sociais influencia igualmente a
visdo gque temos de nos e do mundo. O exponencial crescimento de influenciadores digitais,
bem como os desenvolvimentos recentes relacionados com a inteligéncia artificial sdo disso
exemplo (Mouta, 2021).

A transformacéao digital provocou novos cenarios, onde a comunicacgao deixou de se
efetuar de um para todos, passando a estabelecer-se de todos para todos (Barbosa et al.,
2021; Mouta, 2021). Neste novo contexto, a Web 2.0 e as redes sociais, com destaque para
o Instagram, permitiram que o utilizador fosse igualmente produtor de contetidos (Barbosa et
al.,, 2021) o que leva Razak e Mansor (2021) a definir a Web 2.0 como “a phase for social
media expansion where the public can interact and contribute to each other by sharing,
creating, communicating, and modifying user-generated content (UGC) that is posted online™*’
(pp. 135-136). A Internet contribuiu assim para a dindmica da comunicagéo, onde a producéo
e o consumo de conteidos ganham novos contornos no seio do ciberespaco. E neste
ambiente que o conteado ganha uma importancia fulcral e as redes sociais tornam-se o canal
preferencial para comunicar (Amaral & Santos, 2020).

As opinifes e a informacéo partilhada ganharam terreno, passando os influenciadores
digitais a destacar-se nas plataformas, nomeadamente no Instagram (Barbosa et al., 2021).
Os dispositivos moéveis sdo assim uma excelente ferramenta para partilhar instantaneamente
fotografias e videos dos locais (Alves et al., 2017), levando Perinotto et al. (2020) a considerar
as redes sociais, como o Instagram, uma importante ferramenta de partilha de informacéo e
para quem a imagem € um elemento fundamental, pois partindo da designacgéo “Instagram”
que resulta da jungao de “instant camera” (camara instantanea) e “telegram” (telegrama),
chegamos a sua principal funcionalidade de captura e partilha de fotos instantaneamente!®
(Margues, 2023).

17 Uma fase de expansdo dos meios de comunicagdo social, em que o plblico pode interagir entre si, partilhando,
criando, comunicando e modificando contetidos gerados pelo utilizador (CGU) que sdo publicados online.
Tradugao prépria.

18 para saber mais, consultar https://tecnoblog.net/responde/instagram-0-que-e-historia-e-como-funciona-a-rede-
social/
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Figura 11
Utilizadores do Instagram

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW
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Nota. Esta figura apresenta a percentagem de utilizadores do Instagram, em janeiro de 2024.
Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report)

Em janeiro de 2024, em conformidade com os dados do site Datareportal, o Instagram
contava com 1,65 bilibes de utilizadores, correspondendo a 20,4% da populagéo total.

O lancamento do Instagram teve lugar oficialmente em 2010 por Kevin Systrom e Mike
Krieger, tendo sido adquirido pela Meta!® em 2012. O ano seguinte foi marcado pelo
lancamento de videos e pelo Instagram Direct, ano em que mais de 100 milhdes de pessoas
usavam esta rede social todos os meses. E em 2016 que ocorre o langamento do Instagram
Stories e no ano seguinte assiste-se a introdug¢ao da opc¢ao “Compras”. Em 2018, 1 bilido de
pessoas usavam esta rede social todos os meses e em 2020 é lancado o Reels do Instagram
(Meta, 2023).

De acordo com os numeros publicados nas ferramentas de publicidade da Meta, no
inicio de 2024, o Instagram tinha 5,80 milhdes de utilizadores em Portugal. Considerando que
o Instagram restringe o uso da sua plataforma a pessoas com menos de 13 anos, 67,3% do

publico “elegivel” em Portugal usa o Instagram (Kemp, 2024a).

Figura 12

Redes sociais favoritas dos portugueses

19 Antes, Facebook Inc.
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Nota. Esta figura apresenta as redes sociais preferidas dos portugueses, em janeiro de 2024.

Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-portugal)

Os dados do site Datareportal mostram que em janeiro de 2024, o Instagram (33,1%)
ocupava o primeiro lugar na lista das redes sociais favoritas dos portugueses.

As suas funcionalidades, nomeadamente a publicacdo e partilha de fotografias e
videos, faz do Instagram uma das mais populares redes sociais. A utilizagdo do hashtag (#)
e do simbolo @, permite a marcacdo de pessoas e tépicos, contribuindo para aumentar a
abrangéncia da partilha de contetdos (Eken et al., 2021).

Segundo os dados do estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2023"% realizado
pela Marktest para conhecer a relacdo dos portugueses com as redes sociais, ficou a saber-
se que o0 numero de redes sociais onde 0s portugueses tém conta duplicou em 10 anos e que
o Instagram é a rede com maior penetracdo entre 0os mais jovens, sendo também a que a

generalidade dos utilizadores mais gosta (Marktest, 2023).

Figura 13

Redes sociais favoritas

20 O estudo utilizou uma base de 801 entrevistas, realizadas online, entre 12 e 20 de julho de 2023 e o documento
de apresentagédo do relatério pode ser consultado em https://www.marktest.com/wap/a/grp/p~96.aspx
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URITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF ACTIVE SOCIAL MEDIA USERS WHO SAY THAT EACH OPTION IS THEIR “FAVOU SOCIAL MEDIA PLATFORM
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Nota. Esta figura apresenta as redes sociais preferidas por idades, em janeiro de 2024.

Fonte: Datareportal. (https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report)

Confirmando os dados do estudo da Marktest, em janeiro de 2024 o site Datareportal
apresenta o Instagram como a rede social favorita dos utilizadores entre os 16 e os 34 anos,
tanto do sexo feminino, como masculino.

Das muitas transformagbes que as redes sociais trouxeram as relacbes entre os
individuos, uma das que tem sido mais debatida no meio académico e ndo so, é a
possibilidade que cada um de nds tem para atuar no espacgo publico, criando, produzindo ou

simplesmente dando a sua opinido sobre determinado assunto.

1.3. A participacdo nas redes sociais

A Internet e os dispositivos digitais provocaram profundas alteracdes nos valores dos
individuos, nas suas rela¢des sociais, bem como na forma de encarar o mundo, evidenciando
as redes sociais a diversidade social, cultural e politica (Portela, 2016).

A atividade que a Internet propicia esta em constante transformacao e tende a
convencer a participagdo e ao consumo coletivo de contetdos. Neste novo contexto, o
consumidor é também produtor de conteldos, alterando-se a nocdo de interacdo e
transformando-se o consumidor num elemento mais ativo e participativo em todo o processo
comunicacional (Amaral & Santos, 2020). Na mesma linha de pensamento, Quintanilha
(2018) considera que a Internet foi decisiva para tornar os consumidores de conteudos “atores
ativos e participativos no processo de producdo e disseminacdo de informacdo, e no
robustecimento de novas formas de participagao publica online” (p. 278).

Defendendo a relacdo entre informacéo e participagdo, Waidemann e Femers (1993)
citados por Bizjak (2020) apresentaram a imagem de uma escada participativa, para

demonstrar que “the more information is available to the public, the greater is their role in
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participation and their decision-making power™? (p. 229). O acesso a informacéo, facilitado

pela tecnologia, torna-se assim uma etapa essencial no processo participativo.

Figura 14
Escada da participacao
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Nota. Esta figura apresenta a escada da participagdo, com as etapas essenciais do processo
participativo.
Fonte: Waidemann & Femers (1993) citados por Bizjak (2020, p. 230).

Nesse ambito e dada a complexidade dos processos participativos, Carpentier (2016)
€ da opinido de que a abordagem assente na teoria de escada ndo esta a ser suficiente para
0 seu entendimento.

As redes sociais e a participacéo dos utilizadores ganham terreno na Web 2.0, gracas
a possibilidade da escrita e as suas potencialidades. O avanco tecnolégico dos telemoveis
contribuiu igualmente para o aumento da participagéo (Bizjak, 2020), sendo o novo paradigma
comunicacional marcado pela revolucdo tecnoldgica, pelo conceito de sociedade em rede e
pela nova forma de comunicar, propiciada pela diversidade de dispositivos que permite uma
participacdo mais ativa nas redes sociais (Portela, 2016), podendo essa participacdo ser
influenciada pela cultura, legislacdo ou até mesmo politicas institucionais. Assim, a pratica
participativa é influenciada pela forma como a “participagéo € articulada, concebida, vivida,
apreciada e recebida” (Carpentier, 2011, p. 284).

21 Quanto mais informac&o estiver disponivel para o publico, maior € o seu papel na participagdo e o seu poder
de decisdo. Tradugao propria.
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A Internet veio propiciar maior interatividade e participagdo dos utilizadores,
nomeadamente no que respeita a partilha de contetdos (Ferreira, 2014), uma vez que as
redes sociais aumentam a liberdade dos utilizadores, no que concerne a producao,
distribuicdo e consumo da informacdo, com consequéncias na sua intervencdo civica,
assumindo as redes sociais um papel decisivo ha mobilizagao dos individuos (Portela, 2016).

Com a Web 2.0 também o conceito de participacao se altera (Bizjak, 2020; Carpentier,
2012; Carpentier, 2014). Quando falamos de participacdo, ndo podemos deixar de falar de
democracia, tendo em conta que € neste contexto que as pessoas sao incluidas nos
processos de decisdo politica, sendo a possibilidade dos cidadaos se envolverem na politica
demonstrativo de participacdo e de equilibrio democratico. No palco da democracia, a
participacdo pode ser encarada sob a forma minimalista, limitada no tempo e no espaco, ou
maximalista, quando desempenha um papel mais relevante nos processos de tomada de
decisdo (Carpentier, 2012).

A definicdo de participacdo tem sido objeto de discussdo de varios autores
(Carpentier, 2011; Carpentier, 2012; Carpentier, 2014; Carpentier, 2016; Carpentier et al.
2019; Ribeiro, 2011). As potencialidades das tecnologias digitais alargaram o &mbito da
participacdo, sendo a Henry Jenkins (2008) que se devem as definicbes de “cultura de
convergéncia” e “cultura participativa”, numa alusdo a ligacao existente entre a vertente
tecnoldgica e a vertente antropoldgica da questdo. Os individuos tém necessidade de uma
série de recursos que lhes permitam a participagéo, porém Ferreira (2011) defende que no
ambiente online “tém ainda que ser especialmente habeis na manipulagcado de quantidades
massivas de informacdo, o que implica a aquisicdo e o desenvolvimento de estratégias
pessoais para lidar com a sobrecarga de informagdes” (p. 58). Nesse sentido, sendo Nico
Carpentier (2011) critico em relagcdo a ideia do maravilhoso mundo resultante das novas
tecnologias, alerta para os riscos e fundamenta que “precisamos estar cientes dos problemas
do exagero dos impactos das novas tecnologias, mesmo que o0 estabelecimento e
reconhecimento do potencial destas novas tecnologias continuem sendo absolutamente
cruciais” (pp. 277-278).

As diferentes conjunturas que tém marcado a evolugéo das sociedades, ndo so a nivel
histérico, como também politico, tém tido impacto na definicdo de participacdo. O interesse
pela participagéo tornou-se mais notorio no inicio do século XXI, com o surgimento da Web
2.0. No contexto da comunicacdo e dos media, o conceito de participagdo ganha um

significado particular, pelo que

Nao sera incomum verificar que alguns 6rgdos de comunicacdo social apresentam
seccdes lotadas de comentarios, com paginas web repletas de 6dio e preconceito,

com utilizadores que escrevem mais do que propriamente ouvem e leem, frustrando
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aquilo que seria eventualmente desejavel num debate coletivo e racional. (Carpentier

et al., 2019, p. 19)

Reforgando esta ideia, Quintanilha (2018) encara a velocidade e o alcance global da
Internet como caracteristicas essenciais para um debate publico mais abrangente e
descentralizado.

A participacdo é definida por Carpentier (2016) como “the equalisation of power
relations between privileged and non-privileged actors in formal or informal decision-making
processes™? (p. 72). Partindo dessa definicdo, Pateman (1970) numa citacdo de Carpentier
(2016) apresenta a participacdo sob duas perspetivas: 1) parcial, quando se trata de “a
process in which two or more parties influence each other in the making of decisions but the
final power to decide rests with one party only”? (p. 73) e 2) plena, quando no processo
participativo “each individual member of a decision-making body has equal power to determine
the outcome of decisions”®* (Ibidem). Seguindo essa visdo, Garbeline (2017) acrescenta que
a participagao social € “um dos pilares do processo de construgdo da democracia” (p. 170),
encarada como “uma consolidacio do processo democratico no fortalecimento da cidadania”
(p. 165).

Segundo Carpentier et al. (2019) “a participagdo define-se estruturalmente por
diferentes significados, consoante as mais distintas tradiges tedricas e histdricas, o que tem
vindo a promover uma certa imprecisdo em torno deste termo” (p. 20). Nesse sentido, a
participacdo podera ser entendida sob dois prismas: 1) socioldgico, quando se traduzir numa
interacdo social precisa, ou 2) politico, se se relacionar com a partilha de poder. O acesso e
a interacdo sao elementos essenciais nos processos de participacdo. Contudo, a participacao
sO se efetiva se tornar as relagbes de poder equilibradas, levando Carpentier (2011) a
considerar a existéncia de dois tipos de participacdo: 1) a participacdo segundo as boas
praticas e 2) a participacdo sob manipulagcdo. Esta distingdo marca a diferenca entre a
verdadeira e a falsa participagdo, distinguindo também a minimalista e maximalista,
relacionada com o nivel de poder participativo. Carpentier (2014) considera ainda que a
versdo maximalista da participacdo desempenha um papel crucial na sociedade, quando
articulada com outros valores, nomeadamente “diversity, multiplicity and democracy”®® (p.
328).

Sob a perspetiva maximalista da participagdo, Carpentier (2014) estabelece uma

ligagao entre participagao e “fantasia”’, argumentando que a plena participagéo é “a discourse

22 A equalizacdo das relacdes de poder entre atores privilegiados e néo privilegiados em processos formais ou
informais de tomada de deciséo. Tradugéao prépria.

23 Um processo em que duas ou mais partes se influenciam mutuamente na tomada de decisdo, mas o poder final
de decidir cabe apenas a uma parte. Tradugéo propria.

24 Cada membro individual de um drgéo de decisdo tem igual poder para determinar o resultado das decisdes.
Tradugao prépria.

25 Diversidade, multiplicidade e democracia. Tradug&o propria.
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which is aimed at reaching a full power equilibrium between all actors in society, in all locations
and settings at the micro, meso and macro levels of society”?® (pp. 320-321), no sentido de se
encarar a participacdo como uma meta a atingir. As relacbes de poder, sob disputas
discursivas, levam ainda o autor a afirmar que “we should keep in mind that fantasies are also
discursive structures, which, as any other discourse, can be articulated in a particular way,
and can be part of discursive struggles™’ (p. 327). Assim, Carpentier (2014) associa a
participacdo a fantasia, ndo sob uma vertente negativa, mas reconhecendo o seu papel
protetor, pois essa ligagao “promises us that not only can we achieve unmediated access to
reality and truth, but also the unachievable wholeness and the harmonious resolution of social
antagonism” (p. 320).

Nas sociedades contemporaneas, encaradas como sociedades em rede, a relacéo
dos individuos com os espacos sofreu mutacdes, o que leva Ribeiro (2011) a considerar a
participagao como “a chave de uma sociedade dita de informacgao, que apela a transicao de
uma assembleia de massas para uma comunidade de individuos comprometidos
pessoalmente” (p. 91). Nos nossos dias, também as redes sociais contribuem para essa
ligacdo, apelando a participacdo e a interatividade, o que leva Portela (2016) a concluir que
“as redes sociais sdo uma das causas cujo efeito se pode conceptualizar huma ideia de
mudanga na agao coletiva contemporanea” (p. 24), uma vez que tém grande impacto no
comportamento dos utilizadores.

A participac@o nos processos democraticos implica um modelo deliberativo. Com a
Internet, espera-se uma participacdo mais igualitaria na democracia digital, pois tal como
defende Ferreira (2011) “os media digitais contribuiriam para substituir a visdo negativa
acerca do cidaddo comum, promovida pelos modelos elitistas de democracia, por uma visédo
positiva, que sublimasse os beneficios sociais e morais presentes na oportunidade de
participar (...) na vida politica” (p. 49). O ambiente de interagdo contou ainda com as
vantagens do ciberespago, uma vez que a inexisténcia de barreiras espéacio-temporais
contribuiu para a liberdade relacional e de comunicag&o, nunca antes verificada. Os media
digitais vieram assim facilitar a participacdo politica, tornando-se as redes sociais o canal
preferencial para a mobilizacdo (Ferreira, 2011; Portela, 2016).

A partir da segunda metade do século XX, a participagdo volta a ganhar destaque nas
teorias democréticas. Sparemberger et al. (2022) estabelecem um paralelo entre 0 modelo

democratico de J. Schumpeter que deslegitima a participacdo popular e a teoria democrética

26 Um discurso que visa obter um pleno equilibrio de poder entre todos os atores na sociedade, em todos 0s
lugares e configuragdes, em escalas micro, meso ou macro da sociedade. Tradugao propria.

27 Devemos ter em mente que as fantasias séo estruturas discursivas que, como qualquer outro discurso, podem
ser articuladas de maneira particular e podem ser parte da batalha de discursos. Traducéo propria.

28 Promete-nos que nédo s6 podemos alcancar o acesso ndo mediado a realidade e a verdade, mas também a
inalcancavel plenitude e a resolugdo harmoniosa do antagonismo social. Tradugdo propria.
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de C. Pateman assente na ideia de que os cidaddos deverdo participar ativamente nas
decisdes politicas. Assim, a participacdo, encarada como um direito dos cidaddos, é o
resultado de lutas pela democratizagéo das sociedades.

Sob esse prisma, Matos (2012) considera a existéncia de “velhos” e “novos”
movimentos sociais, relacionando os primeiros com a luta pelos direitos associados ao
trabalho, e os segundos, ja na era pés-industrial, encarados como conflitos reivindicativos de
direitos, entre os quais se destaca a democracia, a informacao e a participacéo ativa. Sao os
novos movimentos que trazem a discussao novas ideias sobre a democracia participativa.
Contudo, nos nossos dias, sado reconhecidos alguns problemas relacionados com a
intervencdo civica dos individuos (Garbeline, 2017), pois o0 ciberespaco € propicio a
comportamentos menos éticos, onde o real se confunde com o virtual, com reflexos na
participacdo dos individuos. Nas redes sociais podemos ndo ser guem somos, estando
criadas condi¢fes para a agdo andnima que pode culminar em ofensas, abusos da liberdade
de expressao e até propagacao de ideais radicais (Portela, 2016).

Nas ultimas décadas, nas democracias digitais, onde o acesso assenta em questdes
sociais e ndo tecnoldgicas, muitos sdo os desafios que se impdem a participagdo politica
(Ferreira, 2011), levando Carpentier (2011) a afirmar que “participacéo é politica” (p. 271)
uma vez que a sua génese e o palco das suas praticas é a democracia. Nesse sentido, 0s
conceitos democracia e participacdo estdo intrinsecamente ligados, sendo a democracia
definida e sustentada pela participacédo. A discusséo acerca da participacdo sempre existiu.
No entanto, as diferentes formas de participacdo a que assistimos, remetem-nos para a
necessidade de considerar diferentes intensidades, o que leva Ferreira (2011) a aludir que os
novos dispositivos de comunicacgao facilitam as praticas de deliberacéo online, reconhecendo
“o potencial da Internet enquanto influéncia positiva nos niveis participativos” (p. 58). Nesse
contexto, Santos (2004) numa citacdo de Garbeline (2017) refere que podemos encarar a
participacdo sob trés distintas vertentes: 1) manipulagdo, 2) passividade e 3) interatividade.
A primeira vertente atribui a participacdo uma roupagem aparente, ndo permitindo qualquer
poder de decisdo aos individuos. A segunda relaciona-se com a tomada de conhecimento,
mas ja sem possibilidade de intervencéo, e a terceira, na qual se verifica intervencao efetiva
e com impacto no poder de decisao.

Uma sociedade participativa contribui para uma politica democratica. Carpentier
(2012) aponta seis principais caracteristicas da participacdo: 1) é definida pelo poder, uma
vez que todos os debates sobre a participacdo tém como foco a distribuicdo do poder na
sociedade; 2) diz respeito a contextos e atores especificos, estando presente em todos os
dominios da sociedade; 3) integra as lutas de poder, através de processos participativos
minimalistas ou maximalistas; 4) ndo deve ser encarada no contexto da equalizacdo da

sociedade, pois numa sociedade democratica as elites existem; 5) ndo deve ser uma
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imposicao, considerando o direito a ndo participacao e 6) distingue-se de acesso e interagao,
uma vez que é estruturalmente diferente.

Segundo Carpentier (2011) os dois conceitos: 1) acesso e 2) interagdo surgem
associados a participacdo porque, apesar de semelhantes, sdo estas duas condi¢cdes que
possibilitam a participacdo, pois “ter acesso € adquirir uma forma de presenga” (p. 275). S6
compreendendo o conceito de acesso se podera discutir a participacdo. Também o conceito
de interacdo, mais relacionado com a vertente social, desempenha uma posicdo terminante
no processo participativo. Interacdo representa a forma como os individuos comunicam e se
relacionam entre si, sem grandes impactos na tomada de decisdo. Assim, “para participar, é
preciso interagir porque se nao ha interacao (...) entdo nao ha condicbes de entrada no
processo participativo” (Ibidem), sendo este possibilitado pelo acesso e pela interacao, tendo,
todavia, menos impacto na tomada de deciséo. Para o autor, a presenca é uma das condi¢des
indispensaveis para que se confirme o acesso. Ja no que respeita a interagdo, devera ser
encarada no conjunto das rela¢cdes socio-comunicativas, marcadas pelo contacto e pela
comunicacao (Carpentier, 2016).

Para melhor entendimento do conceito de acesso, interagao e participacdo, Carpentier
(2012) apresenta o modelo AIP?°, através do qual se estabelece a ligagéo entre o acesso e
quatro areas distintas, no ambito da producdo: tecnologias, conteddos, pessoas e

organizagoes.

Figura 15
Modelo AIP proposto por Carpentier
Access
(presence)
Technology Content People Organizations
Presence of (proto-) Presence of previously Presence of organiza-

Presence of people to | tional structures and
co-create facilities to produce and
distribute content
Presence of organiza-
tional structures to pro-
vide feedback to

Production | machines to produce produced content (e.g.,
and distribute content archives)

Presence of (proto-)
Reception |machines to receive
relevant content

Presence of (relevant) | Presence (of sites) of
content joint media consumption

Interaction
(socio-communicative
relationships)

Technology Content People Organizations
Using(proto-machines Co-producing content | Co-producing content in
to produce content as group or community | an organizational context
Consuming media to- | Discussing content
gether as group or com- | in an organizational

Production Producing content

Reception Using (proto-) machines | Selecting and

to receive content interpreting content munity context (feedback)
Participation
(co-deciding)
Technology Content People QOrganizations
Production | Co-deciding on/with Co-deciding on/with Co-deciding on/with Co-deciding on/with
(and reception) | technology content people organizational policy

Nota. Esta figura apresenta o modelo proposto por Carpentier.

29 Access, interaction and participation.
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Fonte: Carpentier (2012, p. 173).

Usar as novas tecnologias da comunicacao ao servico da democracia, permitindo que
individuos distantes estabelecam uma discussdo participada, torna-se um importante
contributo para a participagdo nos processos de deliberagdo. A abrangéncia da esfera publica
resulta das redes de Internet, “particularly in the social spaces of the Web 2.0, as exemplified
by YouTube, MySpace, Facebook, and the growingblogosphere. (...) This multimodal
communication space is what constitutes the new globalpublic sphere”® (Castells, 2008, p.
90). E nesta perspetiva que deve ser encarada a democracia assente em modelos
deliberativos, onde os media digitais desempenham um importante papel no contexto da
participacao politica. A Internet € um canal propicio a comportamentos indispensaveis a
participacdo, bem como a promog¢do de novas dindmicas interpessoais. A participacao
politica é assim facilitada pela Internet e a baixo custo (Ferreira, 2011). Segundo
Sparemberger et al. (2022) o modelo democratico de Schumpeter defende que a participagéo
dos individuos no campo da politica reduz as suas capacidades, enquanto que Pateman
sublinha a importancia da participacdo dos cidadaos na tomada de decisfes politicas. Neste
contexto democratico, Matos (2012) vai mais longe, abordando os protestos enquanto palco
de participacdo dos individuos, com impactos nas politicas publicas.

Muitos sdo 0s conceitos relacionados com a nogdo de participagdo. Porém, na
abordagem politica, um dos conceitos que se destaca é o envolvimento, que pressupde uma
ligagdo social entre o individuo e a comunidade politica (Carpentier, 2016), pois as inUmeras
funcionalidades das redes sociais, sdo um elemento convidativo a participacdo civica,
apelando ao envolvimento dos individuos e a consequente mobilizacédo (Portela, 2016), o que
leva Nobre e Filho (2016) a alegar que a participacéo integra a disputa por posi¢des, no
contexto do pluralismo democratico.

E a Carpentier (2016) que se deve o modelo analitico, concebido no ambito do
processo participativo. Para o autor, o primeiro passo 1) é definir os objetivos da analise.
Seguidamente, e tendo em conta que a participacdo ocorre nos diversos campos sociais, 2)
importa analisar as caracteristicas do campo, uma vez que o contexto contribui para a 3)
compreenséao das relacfes entre 0 processo participativo e 0 campo em analise. Os atores
envolvidos no processo séo elementos essenciais, 4) devendo os mesmos ser identificados
e as suas relacgdes tidas em conta na andlise, 5) o que ditard o seu papel no processo. No
passo seguinte 6) é analisada a posicao do ator para confirmar se a mesma é privilegiada no

campo ou ndo. Analisados todos os momentos da tomada de decisdo, torna-se necessario 7)

30 Particularmente nos espacos sociais da web 2.0, de que sdo exemplo o YouTube, MySpace, Facebook e a
crescente blogosfera. (...) Neste espago comunicativo multimodal constitui-se a nova esfera publica global.
Traducgao propria.
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perceber o seu significado, no &mbito dos objetivos do processo participativo, bem como 8)
as relacbes com os seus papéis, estipulando 9) a distingéo entre as estratégias generativas,
restritivas e resistentes das relagbes de poder, no sentido de responder a questdo “who
decides on what?"®! (p. 82). Apuradas as posicées de poder dos atores na tomada de deciséo,
estdo assim criadas as condi¢des para 10) as comparar, nomeadamente no que respeita aos
atores privilegiados e néo privilegiados, analisando 11) se as rela¢des de poder se mantém

iguais ao longo do processo participativo, implicando 12) a avaliacdo de todo o processo.

Figura 16

Modelo analitico de Carpentier

Field

| 1. Select media process ]
(e.g. a talk show, a website, com‘ munity radio station)

—M_ _participation in a field
| 2. Select field(s) | -participation through a field in
another field

. S s
| 3. Analyse the position of the media process in the field(s)

4. Identify actors active . "
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|:map trhre]rrrrelanons 7. Identify the decision-making
moments and their significance

ZAnalyisreith;c(ors‘ within the media process

[ bl Lishions
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8. Analyse the discursive and

6. Analyse whether actors material actions within these
(involved In'the process) aré decision-making moments and their |
privileged or not in the field Lreiationsta the ic}m
= Who does what?

Power

9. Analyse the power position -generative powers
of each actor in each decision- -restrictive powers
making moment | -resistance

Who decides
on what?

10. Compare the power position

the actors in each decision-making

moment |
How equal are the power relations
in the decision-making moments?

11. Compare the power positions the
actors in the entire media process

How equal are the power
relations in general?

-access
-interaction

12. Evaluate the (un)balanced nature of
the power positions of privileged and non- |

f R -minimalist or maximalist
privileged actors

_| participation

Nota. Esta figura apresenta o modelo analitico concebido por Carpentier, no ambito do processo
participativo.
Fonte: Carpentier (2016, p. 83).

Ao defender a ideia de que “se quisermos organizar sociedades mais justas, talvez
precisemos organizar diversos espagos publicos onde pessoas possam se encontrar e

interagir uns com os outros” (p. 276), Carpentier (2011) alarga o ambito e a importancia da

31 Quem decide sobre o qué? Tradug&o prépria.
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interacdo, considerando que é essencial haver ferramentas que permitam que a participacao
seja mais igualitaria, ndo s6 no ambiente digital, mas também na sociedade. Nesse contexto,
colocar a tecnologia ao servico de uma sociedade mais participativa, tem sido para Ferreira
(2011) um processo lento, uma vez que nao basta a existéncia de novas aplicagdes
tecnoldgicas, mas as mesmas “devem ser pensadas em articulagdo com os elementos sécio-
histéricos proprios dos actores sociais” (p. 59).

Para Portela (2016) “as capacidades de cooperacao, de partilha e de comunicagao
aumentaram significativamente as possibilidades da acao coletiva” (p. 31). Reconhecendo a
importancia das redes sociais na mobilizagao, acrescenta que “alteram também as formas de
revelacdo e dendncia de injusticas e iniquidades do mundo. O conteldo deste tipo de
mensagens e informacdes expande-se rapidamente para a esfera publica através das
conexdes em rede” (p. 32). Para Sousa et al. (2020) as novas tecnologias de informacéo e
comunicagao imprimiram uma nova estrutura social, moldada “conforme as necessidades,

valores e interesses dos utilitarios” (p. 25) e o setor do turismo néo foge a essa realidade.

1.4. Asredes sociais no turismo

Com a Internet, as barreiras geograficas desapareceram, sendo possivel e de forma
instantanea comunicar com qualquer parte do mundo. A evolugéo tecnolégica teve assim uma
inegavel influéncia na forma de comunicar, pois os individuos deixaram de ser simples
recetores de informacao, passando a ser ativos participantes, sem barreiras ao nivel do
espaco e do tempo, onde as redes sociais desempenham um papel capital (Cavlak, 2021;
Goyal, 2021; Yoo et al., 2011).

E no setor da politica que a utilizac&do das redes sociais tem maior impacto (Ribeiro &
Figueira, 2020). Contudo, também no setor do turismo passaram a Ser 0s canais
preferenciais. A procura de informacgfes sobre destinos e a tomada de decisdo em relacdo
aos mesmos, sofreu profundas mudancas, obrigando as empresas a adaptar as suas
estratégias de marketing a este novo contexto (Eken et al., 2021). As redes sociais tornaram-
se assim uma ferramenta essencial na promocdo de destinos, sendo a fidelizagdo e a
satisfacdo dos clientes a principal meta das empresas do setor, levando Cavlak (2021) a
defender que” the main objective of a destination is to satisfy its customers, requirements and
desires™? (p. 120).

O glossario da Organizacdo Mundial de Turismo, define turismo como “a social,

cultural and economic phenomenon related to the movement of people to places outside their

32 O principal objetivo de um destino é satisfazer as necessidades e os desejos dos seus clientes. Tradugdo
propria.
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usual place of residence, pleasure being the usual motivation”* (UNWTO, 2008). Porém,
Perinotto et al. (2020) tém outro entendimento quanto as razdes que levam o turista a viajar,
apontando a experiéncia como a maior de todas as motivacdes, uma vez que as experiéncias
partilhadas por outros turistas séo tidas como mais confiaveis (Fotis et al., 2012; Perinotto et
al., 2020; Razak & Mansor, 2021), assumindo o conteudo gerado pelo utilizador, o papel
principal na partilha de informacdo turistica, encarado como mais auténtico e mais eficiente.
As informac8es que os turistas partilham em relacéo aos locais que visitam e 0os comentarios
ou criticas que fazem sdo um importante contributo para as empresas do setor e para 0s
turistas que procuram o mesmo destino (Eken et al., 2021).

No turismo, sentimentos relacionados com a memoéria é 0 que mais pesa aguando da
escolha de um destino e, tal como defendem Alves et al. (2017) é “a ligacao espiritual ou a
nostalgia que faz com que muitos turistas regressem a esse mesmo lugar’ (p. 5). Nesta
perspetiva, as redes sociais sdo hoje em dia um canal indiscutivel na promocéo de qualquer
destino turistico (Moita & Ramos, 2018; Perinotto et al., 2020; Steffens & Barth, 2022) o que
leva Yoo et al. (2011) a considerar que “are taking on an important role in travellers'
information search and decision-making behaviours™* (p. 526).

No ambito da transformacgéo digital, Rebelo et al. (2020) defendem que “as redes
sociais tém-se tornado num dos maiores canais online de interacao, incentivo a participacéo
e difusdo de informacao” (p. 68). O consumidor tornou-se mais informado e mais exigente
(Alves et al., 2017; Barbosa et al., 2021) implicando informacdo turistica mais abrangente e
muito suportada nas opinides de amigos, familiares e outros turistas. Mais do que nunca, 0
turista gosta de registar momentos, experiéncias, tudo quanto possa contribuir para o status
social e partilhar de forma instantanea nas redes sociais (Alves et al., 2017).

Se o importante papel das redes sociais se reflete em todos os aspetos da vida de
cada um de nés, no setor do turismo esse papel torna-se ainda mais relevante, levando
Gretzel (2018) a defender que “the hedonic and social nature of tourism: Recording, recalling,
sharing and talking about travel experiences are enjoyable and socially important activities®
(ndo paginado®®). A Internet e as redes sociais vieram assim alterar a relagcdo entre turistas e
destinos turisticos, uma vez que acabam por ter grande influéncia na tomada de deciséo
(Perinotto et al., 2020; Steffens & Barth, 2022). Nesse sentido, as redes sociais estdo a
provocar novos comportamentos por parte do consumidor, exigindo novas estratégias, no

contexto do novo paradigma em comunicacao turistica (Wichels, 2018). Assim, uma eficaz

33 Um fendémeno social, cultural e econdémico relacionado com a deslocagdo de pessoas para locais fora do seu
local de residéncia habitual, sendo o prazer a principal motivacéo. Tradugéo propria.

34 Estdo a assumir um papel importante nos comportamentos de pesquisa de informacgéo e de tomada de deciséo
dos viajantes. Tradugao proépria.

35 A natureza heddnica e social do turismo: registar, recordar, partilhar e falar sobre experiéncias de viagem sdo
atividades agradaveis e socialmente importantes. Tradugéo propria.

36 Consultar https://www.academia.edu/43281808/Tourism_and_Social_Media
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estratégia de comunicag¢do na promocao de um destino turistico pode ditar o sucesso da
marca. Comunicar bem um destino é meio caminho andado para influenciar o turista na
tomada de decisédo, (Goyal, 2021; Gretzel, 2019; Perinotto et al., 2020), todavia, Cavlak
(2021) considera que “word of mouth (WOM)-informationand referrals from friends and family
among others is one of the most important aspects of decision making”’ (p. 120).

A evolucdo tecnolégica tem provocado profundas alteracées no turismo e a utilizacédo
de dispositivos que permitem a partilha das experiéncias em tempo real marca a nova
comunicacao turistica (Wichels, 2018). Neste contexto, a informacdo partilhada pelos
influenciadores digitais assume grande importancia na decisdo dos seus seguidores, o que
levou as organizacfes a valoriza-los e a alterar a sua estratégia comunicacional, sendo o
planeamento e controlo das redes sociais feito por esses lideres de opinido (Barbosa et al.,
2021). A informagcéo turistica partilhada por influenciadores nas suas redes sociais torna-se
mais genuina, uma vez que se trata das suas experiéncias, sendo para 0s seguidores mais
fiAveis do gue campanhas oficiais (Fotis et al., 2012; Perinotto et al., 2020; Razak & Mansor,
2021; Steffens & Barth, 2022). No que concerne ao papel das redes sociais no turismo,
Gretzel (2018) vai mais longe, considerando que néo fica pela partilha das experiéncias,
devendo ser atualmente encarado também na perspetiva do protesto. Muitos utilizadores
usam as redes sociais para se manifestarem contra determinada realidade no setor turistico,
aproveitando a rapidez e a abrangéncia da sua mensagem.

As redes sociais tiveram impacto em todas as vertentes do turismo e o turismo, por
sua vez, teve igualmente um papel importante nos avancgos tecnoldgicos, levando Gretzel
(2018) a afirmar que “tourism played an important role in the development of Web 2.0, with
some of the most popular virtual communities being tourism-related® (nédo paginado*°).

Segundo Cox et al. (2009), citados por Steffens e Barth (2022) o planeamento de uma
viagem considera trés etapas: 1) a “pré-viagem”, que contempla a procura de informagdes
sobre o destino que se pretende visitar, segue-se a etapa 2) “durante a viagem”, sendo este
0 momento efetivo da experiéncia, e por ultimo 3) a “pds-viagem”, quando é possivel concluir
se as informacgdes disponibilizadas e respeitantes ao destino se confirmam.

Antes da viagem, as informacdes obtidas online contribuem para a tomada de decisdo
em relacdo ao destino. Nesta fase, para Wichels (2018) e Cavlak (2021) também as
recomendacdes de amigos e familiares sdo importantes. Ja no destino, o turista procura
informacgdes no hotel, no posto de turismo ou nos folhetos, o que leva Wichels (2018) a

considerar que “o canal offline aparece como a fonte de informagao em destino mais relevante

370 boca a boca (WOM) - informagdes e referéncias de amigos e familiares, entre outros - € um dos aspetos mais
importantes na tomada de decisdo. Tradugdo prépria.

38 O turismo desempenhou um papel importante no desenvolvimento da Web 2.0, sendo algumas das
comunidades virtuais mais populares relacionadas com o turismo. Tradug&o propria.

39 Consultar https://www.academia.edu/43281808/Tourism_and_Social Media
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para a divulgacdo da regido turistica e da variada oferta de experiéncias durante 0 momento
do consumo” (p. 90).

A importancia das redes sociais no turismo (Yoo et al., 2011) verifica-se em todos 0s
momentos da viagem. Segundo as conclusbes de um estudo de Fotis et al. (2012), a
utilizacdo das redes sociais ocorre em todas as fases do processo, com predominancia na
“pos viagem”, na qual se destaca a partilha de experiéncias e fotografias que transforma o
turista em participante ativo na promocao do destino turistico, influenciando a imagem desse
destino (Gretzel, 2019) e, tal como defendem Perinotto et al. (2020), o destino podera assim
ficar mais interessante e mais convidativo. Neste novo contexto, o foco da promocao de
destinos é a imagem, o que significa que as redes sociais sdo o palco ideal para conhecer
um destino, pois na perspetiva de Steffens e Barth (2022), o interesse em visitar um local
surge muitas vezes no momento em que vemos uma fotografia nas redes sociais, partilhada
por quem ja o visitou, acrescentando Gretzel (2019) que os locais mais “Instagramaveis” sdo
0S que merecem mais reagdes e de forma imediata.

A facilidade e rapidez com que se comunica nas redes sociais, € um importante
contributo para o turismo e para os turistas, assumindo o marketing digital um relevante papel
(Sousa et al., 2020). Grande parte dos conteudos existentes na Internet, séo disponibilizados
pelos proprios turistas, sendo “as social media, fonte de manifesta abrangéncia de conteudos
turisticos gerados por consumidores” (Antunes et al., 2018, p. 21). Nesta linha de
pensamento, Gretzel (2019) vai mais longe ao defender que o contetdo gerado pelo utilizador
assume uma decisiva importancia ndo so para os recetores da informagéo, mas também para
quem a produz, uma vez que “it is important to social media users that posts add to their
individual and social identity projects in positive ways, because their reputations are at stake”°
(p. 66).

As novas tecnologias digitais permitem que o0s turistas construam as suas
experiéncias, uma vez que tém acesso as informagfes de acordo com 0s seus interesses
(Tymoshchuk et al., 2021) o que leva Gretzel (2018) a argumentar que as possibilidades que
as redes sociais oferecem implicam ndo sé a adequacdo dos comportamentos dos
utilizadores, como também de conteldos, relacionados com a vertente cultural, psicolégica,
bem como necessidades e interesses, criando um novo perfil de turista (Perinotto et al., 2020).
Nesse sentido, Gretzel (2019) considera que a evolugdo e as potencialidades das redes
sociais fazem com que as mesmas se traduzam em tecnologias de persuasdo, uma vez que
as ferramentas utilizadas pelos profissionais de marketing convidam a interacdo dos

utilizadores e moldam os seus comportamentos.

40 E importante para os utilizadores das redes sociais que as publicages contribuam para o0s seus projetos de
identidade individual e social de forma positiva, porque a sua reputacédo estd em jogo. Traducao prépria.
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Para além da criatividade, os novos meios de comunicagdo permitem as entidades
ligadas ao turismo explorar as inUmeras possibilidades que oferecem, no intuito de atingir o
seu publico-alvo. Assim, o marketing e a marca dos destinos deverdo ter como foco os
beneficios ou os fatores que definem o tipo de turismo. Do turismo de bem-estar, ao
ecoturismo, passando pelo turismo religioso, um destino pode ser atrativo, sob as mais
variadas vertentes (Goyal, 2021). Se é certo que a pandemia Covid-19 teve um impacto muito
negativo na economia, também €& verdade que contribuiu para o papel que o marketing nas
redes sociais desempenhou e ainda desempenha na industria do turismo (Eken et al., 2021).

As tecnologias digitais estdo igualmente associadas ao crescente aumento de
iniciativas turisticas com forte impacto no desenvolvimento do territério. Tymoshchuk et al.
(2021) apontam o projeto “Aldeias Histéricas de Portugal’, que abrange doze aldeias
historicas localizadas no Centro do pais, como exemplo de interligagdo entre os agentes
turisticos e as comunidades locais. Criado em 2007, com vista ao desenvolvimento turistico
da area abrangida, o projeto tem forte presenca nas plataformas digitais, nomeadamente nas
redes sociais Facebook e Instagram, o que tem garantido o seu sucesso, levando Wichels
(2018) a defender que “a estratégia em comunicagéo turistica tera sempre como objetivo final,
influenciar ou persuadir o comportamento dos potenciais turistas para que visitem e

contribuam com receitas para o crescimento economico do destino” (p. 91).

1.5. Turismo

O turismo desempenha um importante papel no desenvolvimento econdémico de
qualquer pais. As suas origens remontam a tempos longinquos, associadas a festivais

religiosos, acessiveis apenas a classes mais elitistas (Ramos & Costa, 2017).

1.5.1. A evolucéo do turismo

O primeiro grande destino de viagens do século V a.C. foi a Grécia. Nessa época, 0
ato de viajar era muito burocratico. No Império Romano surge um novo tipo de turismo,
relacionado com as segundas residéncias, palco de convivéncia social. No entanto, com a
gueda do Império, as viagens deixaram de ser aconselhadas. As viagens de longa distancia
s6 surgem no século XVI, mas é no século XVII que se assiste a0 aumento das viagens,
tendo em conta o incentivo criado no reinado de Elisabeth | de Inglaterra para que membros
da corte viajassem, nomeadamente para Franca ou Italia para prosseguir os estudos (Ramos
& Costa, 2017). Nesse contexto, Mateus et al. (2020) defendem que “no decorrer dos séculos,
os homens tém viajado de acordo com 0s meios existentes, conhecimentos adquiridos e

convicgoes das épocas” (p. 578), o que permite reconhecer que o desenvolvimento do turismo
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esta estreitamente ligado ao desenvolvimento humano, nas suas mais variadas vertentes,
sejam elas de natureza social, cultural ou econémica, destacando-se esta Ultima, onde os
seus efeitos tém maiores impactos (Vieira, 2016). Também a evolugdo das tecnologias de
informac&o e comunicagéo tem tido um impacto inegavel no turismo mundial (Buhalis, 2004;
Buhalis & Law, 2008; Castela & Costa, 2019), permitindo a implementacdo de novas
ferramentas que propiciam a interacdo global, facilitando o planeamento das viagens (Buhalis
& Law, 2008), pois tal como defende Buhalis (2004) “the emerging ICTs tools gradually
provide a comprhensive infostructure for the development and fulfilment of tourism“4* (p. 58),
sendo a informacao indispensavel para o funcionamento do setor.

Tal como na sociedade, também no turismo se verificaram o0s impactos da
globalizacado, a par dos avancos tecnolégicos e da mudanca de paradigma da comunicacao
(Castela & Costa, 2019), o que leva Ramos e Costa (2017) a acreditar que “o0 mundo esta a
mudar e o Turismo estd a mudar o mundo, a globalizagdo assente huma competitividade
sustentavel sera um dos pilares do futuro turistico a nivel mundial” (p. 21).

A utilizagédo de tecnologias inovadoras permite que as entidades ligadas ao turismo
aumentem a sua competitividade e acompanhem as ultimas tendéncias, no que ao setor diz
respeito, com vista a um turismo mais atrativo, inclusivo, eficiente e sustentavel, com
reconhecidos ganhos, ndo s6 na vertente econémica, como também social e ambiental
(Buhalis, 2022). Nesse sentido, as novas tecnologias levaram as Organizacfes de Gestao de
Destino (DMO) a adaptar as suas estratégias ao novo ambiente digital. As redes sociais
tornam-se assim uma ferramenta essencial na divulgacado de destinos turisticos, pois os
contetdos gerados pelo utilizador revestem-se de crucial importancia na decisao do destino
a visitar (Barreiro et al., 2019). Gretzel et al. (2015) vdo mais longe ao argumentar que as
redes sociais tiveram um papel preponderante no surgimento do turismo inteligente,
considerando ser uma extensao do e-Turismo. Refira-se que o que despertou o interesse da
investigacdo para o e-Turismo foi a conferéncia anual ENTER, em 1994, em Innsbruck, na
Austria. Seguiu-se o Journal of Information Technology & Tourism em 1998, dedicado ao
turismo e tecnologia (Buhalis & Law, 2008). No ambito desta tematica, Gretzel et al. (2015)
defendem que o “e-tourism is about digital connections; smart tourism is about connecting the
physical with the digital”*? (n&do paginado®), pois foram as transformacdes provocadas pela
evolugao tecnoldgica no turismo que fizeram nascer o conceito de “turismo inteligente”, objeto

de discussao na conferéncia ENTER em 2015.

41 As ferramentas emergentes das TIC fornecem gradualmente uma estrutura de informagéo abrangente para o
desenvolvimento e a realizagao do turismo. Tradugéo propria.

42 E-turismo é sobre conexdes digitais, turismo inteligente é sobre conectar o fisico com o digital. Tradugao propria.
43 Consultar https://www.researchgate.net/publication/301295363 Smart_Tourism_Challenges
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Nas ultimas décadas, o turismo tem crescido a semelhanc¢a da sua importancia, em
termos econdmicos, a nivel mundial, o que tem alertado as entidades responsaveis por este
setor para a necessidade de quantificar os seus efeitos e tomar as decisées mais acertadas
nessa conformidade (Ramos & Costa, 2017). O crescimento da importancia do turismo a par
das novas tecnologias é espelhado na literatura, uma vez que a tematica ndo mereceu grande
atencdo até 1990. Neste contexto, Vieira (2016) destaca alguns fatores estruturais que
contribuiram para o desenvolvimento do turismo, na segunda metade do século XX, entre os
guais 1) as transformacdes nos valores sociais; 2) o ambiente de paz na Europa; 3) a melhoria
do panorama educacional; 4) o crescimento demogréafico; 5) a melhoria das condicbes de
vida; 6) a evolucdo tecnolodgica; 7) a adocéo de politicas de apoio ao turismo; 8) as melhorias
na prestacao de servicos turisticos e 9) o reconhecimento do papel do turismo interno. O autor
defende ainda que “existe um sincronismo entre a evolugdo do turismo e a situagéo politica
e econdémica mundial” (p. 27).

Se é indiscutivel que o turismo tem contribuido para o crescimento econémico a nivel
planetario, € igualmente verdade que para o efeito muito tém contribuido os Millennials, a
geracdo poés-revolugcdo tecnoldgica, considerando Trindade (2017) que esta Geragdo
desempenha um importante papel ndo s6 no turismo, como também na economia. Com um
estilo de vida muito ligado as novas tecnologias, esta primeira geracdo de nativos digitais
representa para Castela e Costa (2019) a geracédo do futuro, sendo caracterizada por um
“‘elevado sentido de responsabilidade, civismo e cooperagédo” (Trindade, 2017, p. 102). O
estudo* levado a efeito por Castela e Costa (2019) conclui que “o turismo, representa para
esta geracao um meio de desfrutar de novas experiéncias, fugir ao quotidiano e adquirir novos
conhecimentos” (p. 63). Todavia, adotando uma posi¢cdo mais radical Vieira (2016) defende
que “o turismo nao existe (...) simplesmente acontece” (p. 13). Para o Presidente da Secgéo
de Turismo da Sociedade de Geografia de Lisboa o que define a experiéncia turistica é o
conhecimento que cada um adquire e ndo o que simplesmente perceciona.

Em linha com esta teoria, o tema do Dia Mundial do Turismo em 2023, celebrado em
Riade, na Arabia Saudita e um dos principais desafios do maior evento da sua histéria, tendo
contado com 120 paises, foi “Descobrir o desconhecido”. Tal como defendeu o Diretor
Executivo da Autoridade de Turismo do pais anfitrido, Fahd Hamidaddin, "visitar o que nao
foi descoberto dissemina riqueza e cria oportunidades tanto nos paises mais maduros como

nos destinos menos descobertos™®. Levado a efeito pela Organizacdo Mundial do Turismo

44 Resultante de um inquérito por questionario difundido no Outlook, divulgado online, a uma amostra de 269
jovens dos 18 aos 33 anos, portugueses, e que fizessem turismo urbano. O questionario era constituido por 13
perguntas.

4 Consultar  https://pt.euronews.com/2023/10/06/organizacao-mundial-do-turismo-quer-promover-destinos-
desconhecidos
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(OMT), que passou a designar-se Turismo da ONU*® (UN Tourism) em janeiro de 2024, o
evento foi palco da apresentacdo da nova iniciativa mundial “Tourism Open Minds” num apelo
a um espirito mais aberto, aguando da escolha do destino turistico, dirigido aos consumidores
e aos responsaveis do setor” (Euronews, 2023).

Considerando as profundas mudancas ocorridas no turismo, o turista tornou-se mais
exigente, informado e sofisticado. Cada turista é Unico, moldado pelas motivagdes, interesses
e experiéncias mais independentes, valorizando a satisfacdo das suas necessidades
(Buhalis, 2004; Buhalis & Law, 2008), o que pode justificar que a adesado aos programas de
fidelizacdo tenha diminuido, uma vez que os clientes mais exigentes sdo cada vez menos
leais, sendo os Millennials e a Geragdo Z, as geracdes que mais marcam esta mudanca
(Pereira, 2024).

Resultante desta evolugéo, no setor do turismo, a opinido dos outros conta. Nas redes
sociais, a publicacdo de fotografias alusivas a paisagens, locais, comida e experiéncias,
associadas a comentarios, desempenha um importante papel natomada de deciséo do turista
(Trindade, 2017). Nesse sentido, 0os avancos tecnolégicos implicam uma comunicacdo ao
mais alto nivel em todos os canais digitais, pois ainda que seja reconhecido o papel das redes
sociais, para Mateus et al. (2020) ndo basta estar presente, mas “apostar em acdes que
estimulem o engagment entre os usuarios da rede” (p. 588), tendo em conta que sao decisivas
na competitividade do setor.

A vertente multimédia esta, mais do que nunca, a influenciar a evolugéo do turismo. A
imagem e o video enriqguecem a informacgao e provocam mais interacao (Buhalis & Law, 2008)
0 que leva Jacinto (2023) a defender que “a comunicacdo é a base de toda a interacéo
humana” (p. 14) assente na partilha e é nesta perspetiva que se enquadra a relagao com o
turismo, uma vez que a investigadora aponta a partiiha de “experiéncias, emogdes,
conhecimentos, entre outros” (ibidem) como os pilares do turismo.

O crescimento do turismo mundial conheceu oscilagbes. As crises econdmicas, a
pandemia e as guerras tém influenciado, e muito, o setor (Vieira, 2016).

A alteracdo dos padrdes de consumo, bem como a transformacgéo digital s&o
indicadores prioritarios do turismo, demonstrando a necessidade de “construir, conjuntamente
com o setor publico, privado e sociedade civil, um turismo mais resiliente” (Tomé, 2022, p.
14). Nesse sentido, e no que concerne ao futuro do setor do turismo, Buhalis e Costa (2006)
defendem que a sua evolugdo esta associada a evolugdo do consumo e ao comportamento
do consumidor, sendo este mais informado e mais sofisticado na procura de experiéncias, o
gue implica a criacdo de novas marcas e novas estratégias. Assim, o turismo do futuro devera

ser capaz de aproveitar as oportunidades e de enfrentar os desafios resultantes de varios

46 Para mais informacdes consultar https://www.unwto.org/
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acontecimentos, entre 0s quais a pandemia, as guerras, a evolucdo da economia e das
tecnologias. Para Buhalis (2022) os destinos turisticos no futuro serdo definidos pela
capacidade que os paises e as regifes tiverem em conseguir ultrapassar os desafios,
adotando estratégias capazes de dar resposta as necessidades.

O turismo de negdcios esta a recuperar mais lentamente dos impactos da pandemia
Covid-19 do que o turismo associado ao lazer, tendo as viagens internacionais ja
ultrapassado os niveis registados em 2019. Contudo, a Global Business Travel Association
(GBTA) refere no relatério “Business Travel Index Outlook” que os indicadores apontam para
que “os gastos associados ao turismo de negdcios regressem aos niveis de 2019 ja em 2024”
(Pereira, 2023b).

O mais recente Barbmetro Mundial de Turismo da OMT revela que entre janeiro e
setembro de 2023, a recuperacado do turismo atingiu quase 90% dos niveis verificados antes
da pandemia Covid-19 (Matos, 2023; UNWTO, 2023) com as receitas do turismo internacional
a atingir 1,4 bilibes de dolares em 2023. O Médio Oriente, a Europa e a Africa lideram a
recuperacao (UNWTO, 2023).

Apesar das conjunturas, nem sempre favoraveis, para Vieira (2016) “a Europa € a
regidao do mundo onde o fendmeno turistico tem maior expressao” (p. 18), considerando a
aposta na diversidade cultural e a criacdo de condi¢gbes propicias ao turismo. Os dados
mostram que na Europa foram atingidos 94% dos niveis pré-pandemia, considerando a OMT
que tal “recuperacgao foi apoiada pela procura intra-regional robusta, bem como pela forte
procura por parte dos Estados Unidos” (Matos, 2023).

Como defende o Secretario-Geral da ONU, a data, Antonio Guterres “tourism brings
progress. As one of the biggest sectors in the global economy, it has great power to bridge
cultures, generate new opportunities and promote sustainable development™’ (UNWTO,
2023). A sustentabilidade foi um dos principais temas a marcar os debates no Dia Mundial do
Turismo 2023, tendo Marcelo Risi, Chefe de Comunicacado da OMT, sublinhado que “o turismo
tem o mais amplo impacto econémico e a mais profunda pegada social” (Euronews, 2023).
Contrariamente as praticas anteriores, focadas na competitividade e rentabilidade individual,
o turismo do futuro devera apostar nas potencialidades dos recursos, assentes nas redes e
na Internet, criando sociedades sustentaveis (Buhalis, 2022). Partindo deste pressuposto, a
OMT conclui que “o turismo internacional esta no bom caminho para recuperar totalmente os
niveis pré-pandemia em 2024, apesar dos desafios econémicos, como a inflagdo elevada e
a producdo global mais fraca, bem como importantes tensdes e conflitos geopoliticos” (Matos,
2023).

47 O turismo traz progresso. Sendo um dos maiores setores da economia global, tem grande poder de unir culturas,
gerar novas oportunidades e promover o desenvolvimento sustentavel. Traducdo prépria. Consultar
https://www.unwto.org/
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As principais conclusfes do 3.° relatério respeitante ao investimento no setor do
turismo, da responsabilidade da OMT e do Financial Times, destacam nao so a recuperagao
do setor a nivel internacional, como também o investimento internacional no turismo (Pereira,
2023a). As previsdes de crescimento do turismo global de 2023 foram revistas em alta pelo
World Travel & Tourism Council (WTTC)* na Global Summit 2023 que teve lugar no Ruanda,
adiantando que as chegadas internacionais poderdo atingir um aumento de cerca de 5%
(Pereira, 2023).

O desenvolvimento do setor do turismo pressupbe diversos fatores, nomeadamente
sociais, econdmicos, politicos, ambientais e tecnolégicos, sendo um dos que mais contribui
para o crescimento da economia mundial (Ramos & Costa, 2017). Nesse sentido, o turismo
pode ser encarado como um importante setor estratégico de crescimento econdémico de

gualquer pais e Portugal é disso exemplo.

1.5.2. Oturismo em Portugal

O turismo reveste-se de uma importancia capital no contexto econémico das
sociedades contemporéneas, uma vez que, enquanto gerador de riqueza, desempenha um
papel preponderante no crescimento das economias, nao s6 a nivel local, como regional,
nacional e mundial (Alexandre, s.d.).

Para Cunha (2010) foi no final do século XIX, inicio do século XX, que o turismo em
Portugal comecou a ter alguma importancia, na tentativa de ser uma resposta a crise
financeira do pais. A falta de infraestruturas marcou o lento desenvolvimento do setor, o que
ajuda a compreender porque o0 século XX se aponta como a melhor fase do turismo nacional
e até mundial (Milheiro & Santos, 2005).

Portugal desde sempre despertou o interesse das varias civilizacdes e o0s
“Descobrimentos” contribuiram para chegar a novos destinos e novos mercados, podendo
ser considerado o periodo mais importante do turismo no pais. Refira-se que foi em 1840 que
surgiu a “Viagens Abreu”, a primeira agéncia de viagens em Portugal (Ramos & Costa, 2017).

Nos séculos XVIII e XIX cresceu o numero de publicagfes respeitantes a viagens,
uma vez que proliferavam viajantes e nao turistas e o principal motivo ndo era o prazer, mas
0 conhecimento (Alexandre, s.d.), o que leva Cunha (2010) a defender que desde sempre as
viagens foram inspiracdo para grandes escritores. De Almeida Garret a Ramalho Ortigéo,
passando por Eca de Queirds e Alexandre Herculano, ndo faltam obras influenciadas por

viagens e pela sua vertente educativa. Até meados do século XIX, o turismo era um fenémeno

48 Conselho Mundial de Viagens e Turismo (Pereira, 2023).
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com pouco impacto a nivel nacional, sendo nessa altura que surgem os primeiros destinos
turisticos, como por exemplo as estancias termais (Cunha, 2010).

Apés a | Guerra Mundial, Portugal recuperava o afluxo de visitantes. A aprovacao da
Lei dos Hotéis e os grandes projetos de turismo, contribuiam para o desenvolvimento do
setor, com destaque para Fatima, que em 1917 se transformou no foco do turismo religioso
(Milheiro & Santos, 2005).

A criacdo da Sociedade Propaganda de Portugal, no inicio do século XX, contribuiu
para que o turismo fosse visto de forma diferente, pretendendo-se que Portugal se tornasse
mais conhecido e que as consequéncias de tal facto fosse a solu¢ao para a crise econdémica
e social que vivia (Cunha, 2010). Também a realizacdo do IV Congresso Internacional de
Turismo, em Lisboa, no ano de 1911, confirma a aposta no setor na primeira década do século
XX, sem esquecer a publicacdo da Revista do Turismo e as ac¢des de sensibilizagdo, com
vista & promocao de Portugal como destino (Milheiro & Santos, 2005).

A criagdo da Organizagdo Oficial do Turismo Portugués, em 1911, foi o ponto de
partida para 0 que se seguiu até aos nossos dias, no que ao turismo diz respeito (Cunha,
2010). Nos anos 20, a burocracia do sistema, a censura e a ditadura militar, foram para
Milheiro e Santos (2005) os grandes responsaveis para que o desenvolvimento do turismo
sofresse um revés. E a partir de 1930 que o contexto se altera para o setor. As férias pagas,
a evolucdo dos salarios e a melhoria das condi¢cdes de vida contribuiram para o seu
desenvolvimento (Alexandre, s.d.). As viagens eram longas e demoradas e 0s motivos para
o turista* viajar mantém-se até 1937, quando o panorama turistico sofre profundas
alteragdes, ndo so a nivel tecnoldgico, mas também econdémico e social. Para Cunha (2010)
o direito ao lazer e as férias tiveram um impacto inegavel no aumento das viagens,
transformando o turismo em atividade econdmica.

E nos anos 30 que as praias desempenham um importante papel no contexto turistico,
verificando-se igualmente avancos no setor hoteleiro e nas ligagbes aéreas de Lisboa a
diversas capitais europeias, registando-se uma crescente entrada de estrangeiros (Milheiro
& Santos, 2005).

SO a partir da década de 60 € que o turismo comecgou a ter maior impacto, levando
Alexandre (s.d.) a afirmar que “o caminho percorrido pelo turismo nacional é longo, lento e
caprichoso, no inicio privilégio de uma minoria, até a sua massificacao, quer de estrangeiros,
quer de nacionais” (p. 10). Paralelamente ao crescimento do turismo na vertente econémica,
também como area da ciéncia, assistimos a um significativo aumento de literatura nesse

ambito. E nesta década que o turismo ganha novo félego, resultante nomeadamente do

49 “Turista comega, entdo, por ser o viajante inglés que se desloca por prazer, instrugéo e conhecimento” (Cunha,
2010, p. 128).
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desenvolvimento dos transportes, o que contribuiu para 0 aumento de visitantes estrangeiros,
passando também o turismo “a ter um papel de destaque na politica nacional” (Milheiro &
Santos, 2005, p. 122).

Ao analisar o turismo nacional, Vieira (2016) é perentério ao argumentar que “a saude
do turismo depende cada vez mais da saude das empresas turisticas” (p. 19), recordando a
desastrosa nacionalizacéo de diversas unidades hoteleiras e agéncias de viagens em 1975.
Nos dois anos seguintes a Revolucao de Abril assistiu-se a reduc¢édo drastica do turismo, pelo
gue, Nos anos gue se seguiram o setor tentava encontrar o melhor caminho. A partir de 1977,
regista-se jA um aumento do nimero de visitantes estrangeiros (Milheiro & Santos, 2005).

Os anos 80 sdo decisivos na aposta num turismo de qualidade. A abrangéncia da
promocao turistica alargou nessa década nao s6 em relacédo ao turismo interno, mas também
externo, encarando-se o “turismo como factor fundamental para o desenvolvimento” (Milheiro
& Santos, 2005, p. 123) e um contributo para impulsionar as economias locais. Um turismo
mais ligado ao conhecimento, a tecnologia, aos negoécios e ao bem-estar tem marcado a sua
evolucao (Costa et al., 2023), acrescentando Tomé (2022) que o crescimento do setor nos
Ultimos anos tem tido grandes impactos na economia.

O inicio da década de 90 foi marcado pela promocao da Europa como principal destino
turistico, com destaque para a preservacdo dos recursos naturais e culturais, pois tal como
defende Alves (2016) “mantendo-se a tendéncia de sempre, a Europa € a regido mais visitada
do mundo” (p. 50). Foi também nos anos 90 que Portugal apostou no turismo cultural,
sublinhando os reflexos da nomeacéo de Lisboa como Capital Europeia da Cultura (1994) e
a Exposicado Mundial de Lisboa (1998) (Milheiro & Santos, 2005).

A evolugéo do setor permite a Ramos e Costa (2017) considerar o turismo dos nossos
dias “uma das maiores industrias do mundo” (p. 25). J& em 2010, Cunha defendia que o
turismo “se ha-de transformar na maior actividade econémica mundial e na mais universal de
todas elas” (p. 129). Em linha com esta previséo, o World Tourism Organization®® confirma o
aumento das chegadas de turistas internacionais nos ultimos anos, o que atesta a robustez
do setor. Em termos globais representa ja 9% do Produto Interno Bruto mundial (Alves, 2016).

Portugal ocupava a 50.2 posi¢éo na lista das maiores economias mundiais em 2022 e
a 19.2 posicéo a nivel europeu (TravelBl, 2023). Em 2023 as receitas da atividade turistica
em Portugal foram de 25 mil milhdes, correspondentes a um aumento de 37,5% em relacdo
a 2019. Segundo Nuno Fazenda, Secretério de Estado do Turismo, Comércio e Servigos, a
data, o turismo portugués termina 2023 com “recordes em varios indicadores”. Apesar da

conjuntura mundial, com destaque para as duas guerras e para a subida dos precos a que

50 Entidade supervisora do Turismo, no ambito das Nages Unidas (Alves, 2016).
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assistimos, o governante acredita que “vamos ter um bom ano turistico e vamos crescer ainda
mais que em 2023” (Petronilho, 2024).

Os resultados preliminares de 2023, apresentados pelo Instituto Nacional de
Estatistica (INE), indicam que o numero de hospedes e dormidas superaram os niveis de
2019, atingindo novos maximos histéricos. Em dezembro de 2023, o setor do alojamento
turistico®® registou 1,8 milhdes de héspedes, correspondentes a um aumento de 10,9% e 4
milhdes de dormidas, o que se traduz num aumento de 8,2%, comparativamente ao periodo
homologo. J4 as dormidas aumentaram 9,3%, correspondendo a 1,6 milhdes e 7,5%, num
total de 2,5 milhGes, dados respeitantes a residentes e nao residentes, respetivamente (INE,
2024). Em novembro de 2023, os Estados Unidos ocupavam o 3.° lugar dos principais
mercados externos, com um crescimento de 14,4%, a seguir a Alemanha que registou um
crescimento de 10,1% e ao principal mercado emissor, o britAnico, com um aumento de
15,6%, tendo o mercado espanhol crescido 4,1 % e o francés diminuido cerca de 9,6% (Mello,
2023). Uma tendéncia que se mantém, uma vez que os dados do INE (2024b) publicados a
30 de agosto de 2024 indicam que o britanico continua como principal mercado emissor, com
um crescimento de 1,3% em julho, seguido do espanhol, com um notavel crescimento de
6,1% e o francés com um decréscimo de 4,0%.

No contexto turistico, Portugal ocupa a primeira posi¢do, como pais mais competitivo
do mundo. Nesse sentido, as metas até 2027 nao ficam por aqui, uma vez que se pretende
“duplicar as receitas, aumentar substancialmente o numero de dormidas, alargar a atividade
turistica a todo o ano, diminuindo a sazonalidade, e aumentar os niveis de qualificacdo no
setor” (Portugalglobal, 2017, p. 6).

A Estratégia para o Turismo 2027 (2017), elaborada pelo Turismo de Portugal, com o
principal objetivo de “afirmar o turismo como hub para o desenvolvimento econémico, social
e ambiental em todo o territério, posicionando Portugal como um dos destinos turisticos mais
competitivos e sustentaveis do mundo” (p. 40), tal como defende o Presidente, a data, Luis
Araujo, analisa no seu ponto 5 a visdo e 0s objetivos que se pretendem atingir, apresentando
um referencial estratégico para o setor, no intuito de responder a questao “Onde queremos

estar?”.

Figura 17
Objetivos para o turismo em Portugal 2017-2027

51 Abrange trés segmentos de alojamentos: hotelaria, onde se incluem hotéis, hotéis-apartamentos, apartamentos
turisticos, aldeamentos turisticos, pousadas e quintas da Madeira; alojamento local, com 10 ou mais camas (ao
abrigo do Reg. UE 692/2011) e turismo rural/de habitacéo (INE, 2024).
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Nota. Esta figura apresenta o referencial estratégico para o turismo nacional, respeitante a década
2017-2027.

Fonte: Estratégia Turismo 2027 (2017, p. 41).
(https://www.turismodeportugal.pt/SiteCollectionDocuments/estrategia/estrategia-turismo-

2027.pdf)

A sustentabilidade ocupa uma posi¢do preponderante na Estratégia Turismo 2027.
Nesse sentido, o Turismo de Portugal comprometeu-se desenvolver diversas acdes, no
ambito da sustentabilidade para o setor, entre as quais se destaca a criagdo do Observatério
de Turismo Sustentavel do Alentejo, numa parceria com a Turismo do Alentejo ERT, a
Universidade de Evora, o Instituto Politécnico de Portalegre e o Instituto Politécnico de
Santarém (Portugalglobal, 2017).

O turismo desempenha um importante papel no crescimento econdémico nacional.
Assim, importa que seja entendido para além do conceito tradicional, limitado as vertentes do
lazer e do recreio, defendendo Costa et al. (2023) que “a tendéncia emergente é para
reconhecer que o turismo encerra em si um elevado potencial, que pode ser utilizado como
um instrumento efetivo na melhoria das condigbes de vida das populagdes” (p. 19), encarando
o turismo como motor de crescimento de outros setores econémicos. A economia nacional
tem beneficiado do crescimento do turismo. Considerado como a maior atividade econémica
de Portugal, o setor do turismo € responsavel por 17% das exportacdes do pais
(Portugalglobal, 2017).

Os locais de exceléncia que mais marcam o turismo em Portugal séo as praias. Ainda
assim, os centros histéricos, com principal destaque para Evora, estéo a ganhar importancia
nas opgOes dos visitantes. No que concerne ao turismo religioso, continua a destacar-se
Fatima, como um dos principais destinos da Europa (Alexandre, s.d.).

Segundo Cunha (2010) a evolucéo da dinamica turistica ao longo dos tempos, levou
Portugal “a situar-se entre os primeiros paises do mundo a adoptar ac¢des concretas para

desenvolver o turismo” (p. 147), defendendo o investigador que o principio fundamental do
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turismo é “contribuir para a paz e prosperidade, para o respeito universal e observancia dos
direitos e liberdades fundamentais, como proclama a ONU. Se é necessario um exemplo, ele
foi dado pelos portugueses” (Ibidem).

Ainda muito assente no sol e no mar, o turismo nacional comecga a diversificar. O
turismo ligado as termas e o religioso parecem estar a ressurgir, destacando-se igualmente
o turismo cultural, de aventura e o de negécios (Alexandre, s.d.).

O reposicionamento do turismo, no que respeita a vertente social, econémica e até
politica, tem sido o principal pilar da sua evolucéo, destacando Costa et al. (2023) a posicéo
da Comissao Europeia ao encarar “o turismo como um importante designio para o futuro” (p.
19). Reconhecendo o papel do turismo, no contexto de acdes estratégicas para o

desenvolvimento do pais, ja em 2005, Milheiro e Santos deixavam uma reflexao:

De futuro outros desafios se colocam ao sector com a construcdo de duas estruturas

gue poderdo (ou ndo?) contribuir para o crescimento dos fluxos turisticos para

Portugal e abrir novas portas para a Europa — 0 novo aeroporto e o TGV. (Milheiro &

Santos, 2005, p. 125)

Ao longo dos ultimos anos, a analise da evolucdo do turismo, ndo s6 nacional, mas
também internacional, demonstra que os proveitos econémicos do setor sdo essenciais ao
seu desenvolvimento, com visibilidade a nivel externo e refletida nos prémios conquistados
(Alves, 2016).

A satisfacdo e a felicidade serdo os conceitos a marcar o turismo do futuro. Em
Portugal, prevé-se um crescimento do setor, com destaque para as caracteristicas auténticas
e diferenciadoras que identificam o pais e o tornam convidativo. A singularidade e o saber
receber, bem como a gastronomia e o clima nao deixam ninguém indiferente (Ramos & Costa,
2017).

Para incentivar a visita a Portugal, em 2024 o Turismo de Portugal langcou uma
campanha de promocéo do turismo nacional, através de meios online internacionais, com 12
desafios para o turista do futuro. “Futourism”™? pretende criar uma dindmica nos turistas,
transformando as suas viagens em excelentes e sustentaveis experiéncias. Seguindo os
objetivos da Estratégia de Turismo 2027, a nova campanha do turismo nacional pretende
contribuir para um turismo “mais inclusivo, sustentavel e responsavel’ (Resources, 2024).
Pela primeira vez, a campanha vai estar disponivel no TikTok e na Connected TV, pois desta
forma fica “assegurada uma comunicagdo omnicanal, alcangando o publico de maneira
consistente e coerentes [sic] através de multiplos pontos de contacto”, adiantou a entidade
ao Diario de Noticias (DN/Lusa, 2024).

52 A nova campanha podera ser vista em https://www.youtube.com/watch?v=pH_ex7KTplE
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Alves (2016) considera que a localizagdo geoestratégica privilegiada, o clima ameno,
a riqueza patrimonial, histérico-cultural e natural, o saber receber, bem como a boa relagéo
qualidade/preco e principalmente a seguranc¢a sao as potencialidades do pais e do setor do
turismo nacional que coloca Portugal no topo dos paises mais visitados.

O ano de 2019 tinha sido considerado o melhor ano para o turismo nacional. Todavia,
a partir do primeiro confinamento, causado pela pandemia Covid-19 e que teve lugar em
marc¢o de 2020, o cenario alterava-se profundamente (Costa et al., 2023) como se demonstra

a sequir.

1.5.3. Os efeitos da pandemia Covid-19 no turismo

O avanco das novas tecnologias, 0 novo estilo de vida e as viagens mais acessiveis
tém contribuido para o crescimento do turismo nas Ultimas décadas. Esse crescimento foi,
contudo, afetado profundamente pelos impactos causados pela pandemia Covid-19,
nomeadamente em Portugal, tendo em conta “a forte dependéncia que o pais mantém da
receita turistica” (Ribeiro, s.d., p. 154). Segundo o INE (2022) os constrangimentos
resultantes da pandemia Covid-19, com principal destaque para o0s impactos dos
confinamentos, tiveram inegaveis efeitos negativos no setor.

Para Garcez et al. (2021) o turismo “é um agente indutor do desenvolvimento e da
evolugdo da sociedade” (ndo paginado®®). No entanto, a pandemia Covid-19 teve impactos
devastadores no setor, ndao sé a nivel econémico, mas também no comportamento do
consumidor. Na mesma linha de pensamento Santo et al. (2021) consideram que os impactos
da pandemia no turismo refletiram-se noutros setores da economia, tendo sido em Portugal
especialmente graves, se tivermos em conta as medidas levadas a efeito para evitar a
propagacao do virus.

O turismo tem vindo a afirmar-se a nivel mundial, uma vez que é reconhecida a sua
importancia econdémica e social. Mesmo em situagfes de grande asfixia para o setor, tem
conseguido demonstrar a necessaria resiliéncia, capaz de recuperar de profundas crises, sob
0s mais variados ambitos, como foi o caso da pandemia Covid-19 (Costa et al., 2023). Os
dados estatisticos do INE (2023), respeitantes a 2022, indicam que o setor do turismo
recuperou dos dois anos altamente afetados pela pandemia e que se aproxima dos valores
de 2019. E inegavel que o turismo foi um dos setores mais afetados pela crise pandémica

desencadeada pela Covid-19, porém, o reconhecimento do turismo como promotor de

53 Consultar https://bibliotecadigital.ipb.pt/bitstream/10198/24027/1/Turism0%20e%20COVID-
19%20Impactos%20e%20Implica%c3%a7%c3%b5es%20n0.pdf

68


https://bibliotecadigital.ipb.pt/bitstream/10198/24027/1/Turismo%20e%20COVID-19%20Impactos%20e%20Implica%c3%a7%c3%b5es%20no.pdf
https://bibliotecadigital.ipb.pt/bitstream/10198/24027/1/Turismo%20e%20COVID-19%20Impactos%20e%20Implica%c3%a7%c3%b5es%20no.pdf

proximidade entre povos e regides, sublinhou a importancia do setor no contexto econémico,
social, cultural, ideoldgico e ambiental (Brito, 2020).

A Covid-19 e os seus impactos, nomeadamente no turismo, tém despertado o
interesse da literatura académica, mas para Gallego et al. (2022) “COVID-19 has
demonstrated that we know little about how consumers make evoked set decisions under risk
conditions” ®*(p. 1).

No entendimento de Costa et al. (2023) Portugal “tem vindo a tornar-se num dos
maiores destinos turisticos mundiais” (p. 17), para o que tem contribuido a sua imagem a
nivel internacional e que Ihe tem garantido varios prémios. Também em Portugal, a Ultima
grande crise sanitaria, pds a prova a resiliéncia do setor, tendo sido o0 que mais contribuiu
para a retoma econémica.

Brito (2020) considera que a “suspensao de contratagdes temporarias e sazonais;
inatividade com implicagdo em situagdo de lay-off, despedimentos que resultaram de
encerramentos temporarios ou permanentes de empresas turisticas e ainda faléncias” (p.
101) foram as maiores consequéncias da Covid-19 para o setor, o que leva Ribeiro (s.d.) a
defender que o periodo pos pandémico se transformou “em tempo de desafio e oportunidade,
desafio de superacgéo, de procura de novas solucdes, oportunidade para repensar modelos
de organizacdo econémica e social e de posicionamento nos mercados, o0 mercado turistico,
entre eles” (p. 155). Nesse sentido, ja em 2021, Santo et al. apontavam cinco fatores
determinantes para a recuperagéo do turismo em Portugal: 1) a atratividade dos destinos,
considerando os recursos naturais de que o pais dispde; 2) a capacidade aérea, tendo em
conta a sua localizagao geografica; 3) a qualidade dos servigos de saude, com grande peso
na tomada de decisdo em relagéo ao destino; 4) a fraca representatividade das viagens de
negoécio, uma vez que sera a vertente onde a recuperagao sera mais lenta e 5) a aposta na
sustentabilidade, a ganhar cada vez mais terreno. Neste contexto, e considerando os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da Agenda 2030%°, Brito (2020) conclui que “a
COVID-19 representa um fator de retrocesso nesta caminhada” (p. 101).

Segundo o site da Radio Renascenca, os dados de um inquérito levado a efeito pela
Associacao de Hotelaria de Portugal (AHP) em 2022 revelam que a recuperacao do turismo
nacional estd a ser mais rapida do que no resto da Europa (Carrilho, 2022). Decorridos 2
anos, “a recuperagao econémica e social do pais encontra-se a ser fortemente alavancada
pelo turismo” (Costa et al., 2023, p. 18). As profundas alteragfes provocadas pela pandemia
Covid-19, refletiram-se no comportamento, nas necessidades e nas exigéncias dos turistas.

O turismo de natureza, as atividades ao ar livre, longe dos destinos massificados, passaram

5 A COVID-19 demonstrou que sabemos pouco sobre a forma como os consumidores tomam decisdes
considerando as condi¢des de risco. Tradugao proépria.
55 Consultar https://unric.org/pt/objetivos-de-desenvolvimento-sustentavel/
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a ganhar preferéncia na tomada de deciséo, sendo a higiene e a seguranca prioridades dos
novos consumidores (Garcez et al., 2021), o que leva Gallego et al. (2022) a defender que a
Covid-19 veio influenciar a percec¢éo do risco para a saude, contribuindo para que os destinos
com 0s quais 0s consumidores se sintam mais familiarizados sejam os escolhidos,
considerando que a consciéncia para o risco da Covid-19 teve grandes impactos na intencao
de viajar.

Os dados do Anuério Estatistico do INE (2024a) indicam que em 2023 as dormidas
nos estabelecimentos de alojamento turistico atingiram os 77,2 milhdes, equivalentes a 30
milhdes de hdspedes. O “lazer, recreio ou férias” continuam a liderar as motivacbes para
viajar, correspondendo a 11,9 milhdes de viagens, seguindo-se a “visita a familiares ou

amigos” com um registo de 9 milhdes.

Figura 18

Motivacdes para viajar em 2023

Nota. Esta figura apresenta a reparticdo dos motivos dos residentes para viajar em 2023.
Fonte: INE (20244, p. 59).
(https://www.ine.pt/ngt_server/attachfileu.jsp?look parentBoui=677325973&att _display=n&a

tt download=y)

No que concerne as dormidas®® de nao residentes, o Reino Unido continua a ocupar
a primeira posi¢cao dos mercados emissores (18,4% do total), seguido do mercado aleméao,
com 11,3% do total e do espanhol com 10,2% (INE, 2024a).

A localizagdo geoestratégica e a boa imagem do pais, desempenham um importante
papel no quadro da recuperacao (Carrilho, 2022). Todas as regides de Portugal registaram

uma subida na taxa de ocupacdo, com a regido Centro a registar um crescimento no nimero

56 permanéncia num estabelecimento que fornece alojamento, entre as 12 horas de um dia e as 12 horas do dia
seguinte (INE, 2022).
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de turistas. Em comunicado enviado a agéncia Lusa, a Turismo Centro de Portugal encara o
aumento significativo do numero de visitantes nacionais “um sinal de que o Centro de Portugal
continua a ser um destino preferido dos portugueses”, acrescentando que “o més de Abril de
2022 foi o melhor de sempre para a actividade turistica no Centro de Portugal, superando os
resultados historicos pré-pandemia” (Publico, 2022).

1.6. A Turismo Centro de Portugal

A Entidade Regional Turismo do Centro nasce com a Lei 33/2013%, de 16 de maio e
abrange 100 municipios. A evolucao na organizacdo geografica e territorial das regibes de
turismo do pais é um importante contributo para o entendimento da realidade dos nossos dias
(Turismo Centro Portugal [TCP], 2024).

O Decreto-lei 327/82%, de 16 de agosto foi aprovado “tendo em vista normalizar as
comissdes regionais existentes e criar condigcbes a uma rapida entrada em funcionamento
das que se pretendam institucionalizar” (TCP, 2024). Seguiu-se a aprova¢cao do Decreto-lei
287/91%°, de 9 de agosto que revoga o diploma anterior e estabelece o novo regime juridico
das regides de turismo, definindo “regras que permitem aos 6rgéaos das regides de turismo
uma grande liberdade de gestdo das suas receitas, na prossecucao dos seus fins proprios,
criando-se simultaneamente os correspectivos mecanismos de fiscalizagdo” (TCP, 2024).
Reconhecendo o turismo como fator estratégico do crescimento da economia nacional e a
necessidade de criacdo de um organismo para implementar as politicas nacionais
respeitantes ao turismo, com a Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 39/2006°, de 21 de
abril, surge o Turismo de Portugal, I.P., com impactos na reorganizacdo das 19 regifes de
turismo. A aprovagéao do diploma dita a extincdo das regides de turismo 1) Dao Lafbes, 2) da
Serra da Estrela, 3) da Rota da Luz, 4) do Centro, 5) Leiria/Fatima, 6) dos Templarios e 7) do
Oeste, passando a existir cinco regides turisticas 1) Norte, 2) Centro, 3) Lisboa, 4) Alentejo e
5) Algarve, sem esquecer a Madeira e 0os Agores, e seis polos de desenvolvimento 1) Douro,
2) Serra da Estrela, 3) Leiria-Fatima, 4) Oeste, 5) Litoral Alentejano e 6) Alqueva. E ao abrigo
deste Decreto que a Entidade Regional de Turismo do Centro adota a denominac¢do Turismo
Centro de Portugal (TCP). O regime juridico da organizagéo e funcionamento das entidades
regionais de turismo é estabelecido pela Lei 33/2013 de 16 de maio, sendo ao abrigo deste
diploma que “a Entidade Regional de Turismo do Centro sucede nas atribuigdes dos polos de

desenvolvimento turistico da Serra da Estrela, de Leiria-Fatima e do Oeste” (TCP, 2024).

57 Consultar https://dre.tretas.org/dre/309269/lei-33-2013-de-16-de-maio

58 Consultar https://dre.tretas.org/dre/19307/decreto-lei-327-82-de-16-de-agosto

59 Consultar https://dre.tretas.org/dre/29502/decreto-lei-287-91-de-9-de-agosto

60 Consultar https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/resolucao-conselho-ministros/39-2006-649909
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A TCP tem como principal objetivo “tornar o Centro de Portugal numa marca nacional
para o turismo da diversidade, agregadora da geografia fisica e emocional da regido, uma
marca de dialogo entre opostos que se articulam num espaco com identidade prépria” (TCP,
2024). O slogan “Turismo Centro de Portugal, Um pais dentro do pais.” reflete a importancia
historica, patrimonial e territorial da regido, com uma oferta diversificada e que Ihe tém
garantido varios prémios, nomeadamente no que respeita a filmes promocionais de turismo
(TCP, 2024).

Figura 19

Mapa de abrangéncia da Turismo Centro de Portugal
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Nota. Esta figura apresenta as regides que integram a Turismo Centro de Portugal.

Fonte: Turismo Centro de Portugal. (https://turismodocentro.pt/institucional/mapa/)

Sao oito as regides e 100 os municipios que compdem a TCP.

Tabela 1

Regides da Turismo Centro de Portugal
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Agueda Aguiar da Beira Arganil Almeida Alvaidzere Abrantes Alcobaca Castelo Branco
Albergaria-a-Velha |Carregal do Sal Cantanhede Belmonte Ansido Alcanena Alenquer |danha-a-Nova
Anadia Castro Daire Coimbra Celorico da Beira Batalha Constancia Arruda dos Vinhos Oleiros
Aveiro Mangualde Condeixa-a-Nova Covilhd Castanheira de Pera |[Entroncamento Bombarral Penamacor
Estarreja Nelas Figueira da Foz Figueira Castelo Rodrigo [Figueiré dos Vinhos |Ferreira do Zézere Cadaval Proencga-a-Nova
ilhavo Oliveira de Frades Gois Fornos de Algodres Leiria Magdo Caldas da Rainha Sertd
Murtosa [Penalva do Castelo Lousa Funddo Marinha Grande Ourém Lourinha Vila de Rei
Oliveira do Bairro  [Santa Comba Ddo Mealhada Gouveia Pedrdgdo Grande Sardoal Nazaré Vila Velha de Roddo
Ovar Séo Pedro do Sul Mira Guarda Pombal Tomar Obidos
Sever do Vouga Satdo Miranda do Corvo Manteigas Porto de Mds Torres Novas Peniche
Vagos Tondela Montemor-o-Velho Méda Vila Nova da Barquinha |Sobral de Monte Agrago
Vila Nova de Paiva Mortégua Pinhel Torres Vedras
Viseu Oliveira do Hospital Sabugal
Vouzela Pampilhosa da Serra Seia
Penacova Trancoso
Penela
Soure
Tabua
Vila Nova de Poiares

Nota. Esta tabela apresenta as oito regides que integram a Turismo Centro de Portugal, bem como os
respetivos municipios.
Fonte: Turismo Centro de Portugal. Elaboragao propria.

Para além de integrar 100 municipios, a regido Centro é para a TCP um conjunto de
“lugares que respiram Historia, lendas, costumes e tradigbes, onde todos os cenarios séo
magicos e libertam pura energia, onde podera conhecer ou redescobrir o palpitar do coracao
de um pais” (TCP, 2024). Representa a maior e mais diversa regido turistica do pais,
abrangendo mar e serras e dando a conhecer o melhor de cada regido. Dos sabores aos
saberes, passando pelo patriménio natural e cultural de cada uma das oito regides que dela
fazem parte, a TCP desafia a aventuras e a descoberta do Centro de Portugal. Nesse sentido,
na sua pagina web®!, a TCP apresenta a regido Centro como “uma terra de contrastes que
Ihe oferece o melhor do mar e da montanha. Onde pode descobrir as raizes da nossa
nacionalidade, o melhor da nossa gastronomia e vinhos e um patriménio cultural inigualavel”
(TCP, 2024).

Segundo os dados do Barometro do Centro de Portugal, em 2020 os residentes na
regiao Centro ultrapassavam os 2,2 milhdes, sendo mais 12 046 do que em 2019, traduzindo-
se num aumento de 0,54%, correspondendo a 0,02% acima da média nacional. A regido foi
a que registou a maior taxa de crescimento entre as sete regides portuguesas. No que
concerne ao crescimento populacional dos municipios a nivel nacional, dos vinte primeiros

lugares, dezoito pertencem a Regido Centro (Centro 2020, 2021).

61 Consultar https://turismodocentro.pt/
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Figura 20
Barémetro Centro de Portugal
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Nota. Esta figura apresenta os dados do Barémetro Centro de Portugal, respeitantes a 2020.

Fonte: Centro  2020. (http://centro.portugal2020.pt/index.php/item/975-centro-regista-o-maior-

crescimento-populacional-do-pais)

Apresentar a esséncia do Centro de Portugal, no intuito de fazer da regido a primeira
opcao dos destinos de férias dos portugueses € o principal objetivo da TCP. A diversidade do
territério, a gastronomia e as tradi¢cbes, convidam a uma visita para conhecer a beleza e a
riqgueza da regido. O convite para visitar a regido Centro reflete-se na campanha “Aqui entre
nés”, cujo principal objetivo é colocar a regido nas prioridades dos destinos de férias dos
portugueses. Também a alusado a “tanto territério, tanto saber, tanto sabor, tanto céu, tanto
mar, tanto verde” alimentam a campanha “Um destino e tanto”, assente na diversidade
existente (TCP, 2024).

Em 2023 o numero de dormidas no Centro de Portugal atingia os 7,9 milhdes,
traduzindo-se num crescimento de 11,92%, comparativamente a 2022. Em conformidade com
os dados preliminares do INE, conclui-se que “a Regidao Centro atingiu valores recorde nas
dormidas em estabelecimentos de alojamento turistico, superando o0s ndameros pré-
pandemia” (TCP, 2024b).

Figura 21

Dormidas no Centro de Portugal
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Nota. Esta figura apresenta o numero de dormidas no Centro de Portugal, de 2018 a 2023.

Fonte: Turismo Centro Portugal. (https://turismodocentro.pt/investidores-artigo/regiao-centro-atinge-

numeros-recorde-nas-dormidas-em-2023/)

Em declarag6es ao site Publituris®?, Raul Almeida, presidente, a data, da Turismo do
Centro, faz “um balanco extremamente positivo” do ano de 2023 para o setor do turismo da
regido Centro de Portugal. Segundo o responsavel, o acumulado de proveitos totais
respeitantes as receitas, até outubro de 2023, era de 405,5 milhdes de euros, significando
gue os 388,1 milhdes correspondentes a 2022, ano de referéncia deste indicador, foram ja
ultrapassados. Raul Almeida considera que “grande parte destes resultados se deve ao
esforgco constante em promover a regido, assente em eventos, parcerias estratégicas e outras
iniciativas, sem esquecer uma estratégia de marketing diferenciadora e abrangente”. Em
funcdes desde setembro de 2023, o responsavel maximo da Turismo do Centro reconhece
que “a regido tem, no setor turistico, um vasto e valioso conjunto de stakeholders, motivados
e de grande dinamismo” (Jorge, 2024).

Apurar o grau de satisfacdo dos seus residentes, contribui, cada vez mais, para avaliar
0 sucesso dos territérios. Nesse sentido, e desde 2013, a Comissdo de Coordenacdo e
Desenvolvimento Regional do Centro, I.P. (CCDRC) procede a medi¢do da satisfacdo dos
residentes na Regido Centro, através de um Inquérito®®. Segundo os dados do Gltimo Inquérito
(2023), 67,5% dos residentes da Regido Centro consideram-se globalmente satisfeitos, com

os “muito satisfeitos” a registar 8,8% e os satisfeitos 58,8% dos inquiridos (CCDRC, 2024).

Figura 22

Grau de satisfacéo dos residentes na Regido Centro de Portugal

62 Consultar www.publituris.pt.
63 A 9.2 edicéo decorreu entre 30 de junho e 21 de julho de 2023 e contou com 514 entrevistas, telefonicamente e

via online, a pessoas com 15 ou mais anos de idade, variando a avaliagdo do grau de satisfacdo de “muito
satisfeito” a “nada satisfeito” (CCDRC, 2023).
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Nota. Esta figura apresenta a percentagem de satisfacdo dos residentes na Regido Centro de Portugal,
em 2023.

Fonte: CCDRC (2023, p. 48). (https://www.ccdrc.pt/wp-
content/uploads/2024/03/Barometro_Centro Portugal fev2024.pdf)

Tal como defende a TCP na sua pagina oficial, “uma das tendéncias de viagem que
mais se tem verificado nos Ultimos anos, sdo as viagens com propdésito, aquelas que
proporcionam um sentimento de envolvimento e contributo para o desenvolvimento social,
cultural e econémico do territério”. As motivacoes das viagens deixaram de estar relacionadas
unicamente com trabalho ou com lazer, verificando-se uma maior procura por “viagens unicas
e diferentes, que proporcionem experiéncias turisticas imersivas, capazes de transportar 0s
turistas para a sua cultura e tradi¢des” (TCP, 2024).

Para a TCP, os turistas procuram cada vez mais “destinos auténticos, conviver e
aprender com as pessoas que nele habitam”. Nesse sentido, e no ambito da campanha
“Sabias Que”, a TCP recolheu uma série de curiosidades que fazem da regido Centro um
“destino unico”, criando o “Compéndio de Singularidades do Centro de Portugal”’. Sob as mais
variadas vertentes, da cultural a histérica, passando pela social e abrangendo toda a sua area
de intervencgédo, sdo mais de uma centena as curiosidades dadas a conhecer® (TCP, 2024c)

Relacionado ou ndo com essas singularidades e segundo o estudo RepScore 2024,
da responsabilidade da consultora OnStrategy, a TCP surge como uma das mais reputadas
regides de turismo nacionais. Pontuando 73,7 pontos huma escala de 100, a regido Centro
apenas vé a sua frente o Turismo Porto e Norte (74,5), o Turismo de Lisboa (74,2) e o Turismo

dos Acores (74,1). Diversas cidades da regido Centro mereceram igualmente boa avaliagéo,

64 Consultar https:/turismodocentro.pt/wp-content/uploads/2023/10/Livio_Compe%CC%82ndios-Singularidades-
25-%C3%97-20-cm-1_compressed.pdf

65 O estudo avalia a reputacéo das marcas nacionais, tendo em conta o seu impacto emocional e racional em mais
de 50 mil cidad&os, via online, presencial/por telefone ao longo das 52 semanas do ano, sendo os inquiridos
representativos da sociedade portuguesa, considerando a sua abrangéncia em termos geograficos, género, idade
e formacéo (TCP, 2024).
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como é o caso de Aveiro que ocupa a terceira posi¢cdo na lista das cidades com melhor
reputacdo no referido estudo, com 74 pontos. Na categoria “Arte & Cultura” o destaque vai
para o Mosteiro da Batalha e o Mosteiro de Alcobaca, com 74,2 e 73,2 pontos, respetivamente
e que colocam a regido Centro na lideranga. Também a liderar a categoria “Escolas &
Universidades” esta a Universidade de Coimbra, uma referéncia da regido (TCP, 2024a).

As acdes da TCP podem ser acompanhadas através do Facebook, Instagram, X,
YouTube, Spotify, LinkedIn e Flickr. Todavia, considerando o0 objeto de investigacdo da
presente dissertacdo, analisamos apenas o Facebook e o Instagram, para responder aos

objetivos a que nos propomos.

2. Investigacdo empirica

2.1. Opcgdes metodologicas

O objetivo fundamental do presente estudo € perceber o papel da participacdo dos
utilizadores das redes sociais no setor do turismo, mais especificamente os utilizadores do
Facebook e do Instagram da Turismo Centro de Portugal, seguindo, do ponto de vista tedrico,
o contributo de Nico Carpentier (2011) relativamente a participagdo em contexto digital,
enfatizando a distingéo entre acesso, interacao e participacdo. A escolha do tema considerou
a sua atualidade e pertinéncia, num contexto em que as redes sociais desempenham um
papel preponderante no quotidiano de cada um de nés, nomeadamente o Facebook e o
Instagram, que em janeiro de 2024 ocupavam 0s primeiros lugares nas redes sociais mais
usadas (Kemp, 2024).

Reconhecendo o0s riscos da participagdo em ambiente digital, consideramos
igualmente interessante verificar se as consequéncias dessa realidade se confirmam em
redes sociais de entidades ligadas ao turismo, através da andlise dos comentarios dos
utilizadores das duas redes sociais estudadas.

A formulacdo do problema de investigagdo podera ser considerada a fase mais dificil
de todo o processo. Nesse sentido, foi nossa intengcdo apresentar a questdo de partida de
forma clara, precisa, concisa e univoca, com vista a compreensao dos fendmenos estudados,
em conformidade com os critérios defendidos por Raymond Quivy e LucVan Campenhoudt
(1998) na sua obra Manual de Investigacdo em Ciéncias Sociais. Assim, perceber a luz do
contributo tedrico de Nico Carpentier “Qual o papel da participacao dos utilizadores das redes
sociais Facebook e Instagram da Turismo Centro de Portugal?” pareceu-nos cumprir os
principais objetivos que nos propusemos atingir com 0 nosso estudo, apresentando a

pergunta como a nossa questao de partida.
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A escolha da entidade teve também a sua raz&do de ser. Para além de representar a
maior e mais diversa regido turistica do pais, a TCP surge, segundo o estudo RepScore 2024,
da responsabilidade da consultora OnStrategy, como uma das mais reputadas regides de
turismo nacionais®®.

No que concerne ao processo de investigacéo, independentemente do seu ambito,
contempla distintas fases e nesse sentido seguimos uma metodologia que consideramos
adequada, tendo em conta os propositos enunciados. Assim, acreditando que o
conhecimento é cumulativo, as nossas op¢des metodoldgicas passaram pelo levantamento
bibliogréfico acerca das tematicas que julgamos fulcrais para o fundamento da questao que
serviu de fio condutor ao nosso estudo, tendo em conta que a revisao da literatura, devendo
ser relevante e atualizada, é fundamental para o enquadramento tedrico da investigacao. Tal
como defende Vieira (2019), o trabalho cientifico devera ter em conta os “principios que
presidem a escolha das tematicas de investigacdo e das metodologias usadas, bem como os
critérios respeitados para tornar credivel o conhecimento produzido” (p. 29) e esse foi 0 nosso
proposito.

Considerando que “qualquer investigacao deve (...) partir do que ja esta feito e abrir
caminho a novas pesquisas (...) para fazer avangar o conhecimento” (Vieira, 2019, p. 33)
evitando, no entanto, cair nos extremos associados a investigacdo em ciéncias sociais, por
um lado (1) “um cientismo ingénuo que consiste em crer na possibilidade de estabelecer
verdades definitivas e de adoptar um rigor analogo ao dos fisicos ou dos bidlogos” (p. 20) ou,
por outro lado, (2) “um cepticismo que negaria a prépria possibilidade de conhecimento
cientifico” (Ibidem), tal como alertam os investigadores Quivy e Campenhoudt (1998),
baseamos 0 nosso estudo em quadros teéricos e metodolégicos que nos ajudaram a
estruturar a investigacdo, de acordo com as trés fases distintas do processo: (1) a fase
concetual (rutura); (2) a fase metodologica (construcéo) e (3) a fase empirica (verificagéo).

A janela temporal definida para a nossa investigagéo respeita aos primeiros sete dias
dos doze meses do ano de 2023, considerando a quantidade de dados, quer do Facebook,
guer do Instagram, caso o periodo de tempo fosse a totalidade dos dias de cada més do ano
de 2023 e salvaguardando o caracter desta pesquisa, como estudo de caso sem
representatividade estatistica. Por razdes de comparacao, optamos igualmente por analisar
0s primeiros dez comentérios de cada publicacdo de ambas as redes sociais em estudo,
partindo do mais antigo para o mais recente, no intuito de responder a questao de partida.

Quanto aos métodos de investigacao, e reconhecendo a sua influéncia nos resultados

do trabalho (Quivy & Campenhoudt, 1998) os mesmos foram escolhidos em funcdo dos

66 Consultar https://turismodocentro.pt/2024/03/centro-de-portugal-com-avaliacao-muito-positiva-em-ranking-de-
reputacao-das-marcas/
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objetivos e da natureza dos dados recolhidos, tendo optado pela combinacdo do método
guantitativo e qualitativo. Nesse sentido, procedemos a recolha dos dados das duas redes
sociais, em conformidade com os objetivos propostos, tendo sido utilizado o Microsoft Excel
como ferramenta e base de dados simples para tratamento dos mesmos. Para além do foco
da nossa investigacdo que € perceber a luz do contributo tedrico de Nico Carpentier “Qual o
papel da participacdo dos utilizadores das redes sociais Facebook e Instagram da Turismo
Centro de Portugal?”, julgamos igualmente pertinente apresentar uma andlise mais alargada
dos dados que permitira um melhor entendimento da problematica.

No ambito da contextualizacdo dos dados recolhidos e no tocante a classificacdo das
tematicas a que as publicacbes do Facebook e do Instagram da TCP dizem respeito,
recorremos aos temas que integram os parametros de analise dos programas radiofénicos,
objeto de estudo do artigo “The Promotion of Tourism on Radio Waves” da autoria de Luis
Bonixe e Gorete Dinis, publicado na obra Audiovisual Tourism Promotion - A Critical Overview
(2021), numa edicdo de Diego Bonelli e Alfio Leotta, tendo os mesmos sido sujeitos aos
necessarios ajustes, aquando da criacdo da respetiva grelha de andlise, de acordo com os
objetivos da nossa investigacao. Assim, dos temas da grelha mantivemos o patrimonio
religioso, o patrimonio natural, os eventos, saude e bem-estar, desporto e aventura,
gastronomia e vinhos e tradi¢des locais. Considerando tratar-se de comentarios alusivos a
publicacbes de uma entidade do setor turistico, adequamos ainda as categorias: patriménio
histérico, patriménio cultural, propostas e sugestdes, podcast e publicacdes.

Para além das interacdes associadas a cada publicacdo, ao longo do periodo de
tempo definido para o nosso estudo, analisamos ainda a regido e respetiva tematica a que
cada publicacdo diz respeito. Neste contexto, e tal como defende P. Henry e S. Moscovici
(1968) citados por Bardin (1977) de que “tudo o que é dito ou escrito € susceptivel de ser
submetido a uma analise de conteudo” (p. 33), fizemos uso da sua importancia no avango do
processo de investigacdo. Se a andlise de conteudo tem uma funcéo heuristica, uma vez que
contribui para o enriquecimento da vertente exploratdria, no que concerne a classificagdo dos
comentérios apurados, partimos da grelha construida pela investigadora Marisa Torres da
Silva (2013) no estudo de caso na avaliacdo da qualidade da deliberacéo publica online,
através da andlise dos comentarios as noticias sobre as elei¢cdes presidenciais brasileiras
(outubro-novembro 2010) nas versdes online dos jornais Publico e Expresso, com as
necessarias adaptacfes ao ambito da investigacéo, no intuito de que a cuidada andlise aos
comentarios dos utilizadores das duas redes sociais em estudo nos permitisse responder a
guestao de partida e aos objetivos da dissertacdo. Assim, para além de manter as categorias
de analise que consideramos ajustadas (resposta, critica, off-topic, ironia, difamacao/insulto,
procura de informacao, saudacao e outros) e com o propdsito de adequarmos a grelha aos

objetivos especificos do nosso estudo, adaptamos as seguintes categorias: manifestacéo de
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interesse, manifestacdo de agrado, complemento de informacédo, confirmagéo de visita e

identificagdo de outros utilizadores.

Nesse sentido, definimos cinco pressupostos que espelham a realidade da temética

estudada, tendo estipulado igualmente seis hipéteses de estudo, sujeitas a confirmacao e

que nos permitirdo atingir a dltima fase do processo de investigacao.

Pressupostos:
1. Asredes sociais alteraram a comunicacao e as interacdes sociais;
2. O Facebook e o Instagram sao as redes sociais mais utilizadas em Portugal,
3. No contexto digital, 0 consumidor tornou-se mais ativo e participativo;
4. No setor do turismo, as redes sociais sdo uma ferramenta essencial na promocao de
destinos;
5. O turismo é uma atividade crucial, no contexto econémico das sociedades

contemporaneas.

Hipoteses de estudo:

1.

Os utilizadores do Facebook e do Instagram da TCP participam (segundo o conceito
de Carpentier) nas publicactes das duas redes;

No Facebook e no Instagram da TCP existe uma diversidade quanto ao uso das
potencialidades do online (imagens, hiperligagoes, etc.);

O Facebook e o Instagram da TCP sao palco de discussdo argumentativa entre
utilizadores;

As 8 regides que constituem a TCP s&o equitativamente promovidas no seu Facebook
e Instagram;

As publica¢des do Facebook e do Instagram da TCP sugerem aos utilizadores locais
de visita;

A partir dos comentéarios dos utilizadores do Facebook e do Instagram da TCP,

percebe-se a intencdo de visitar o destino promovido.

Partindo dos pressupostos elencados, cujos fundamentos se encontram no quadro

tedrico, o estudo empirico teve como fio condutor o conjunto de hipéteses passiveis de ser

testadas ou refutadas e que serdo um importante contributo para as consideracdes finais da

Y

nossa investigacdo, com vista a responder a questdo de partida que orientou esta

dissertacao.

80



3. Apresentacgéo e discussdo dos resultados

3.1. Andlise descritiva

Considerando que o principal objetivo da nossa investigacdo é perceber a luz do
contributo tedrico de Nico Carpentier “Qual o papel da participagao dos utilizadores das redes
sociais Facebook e Instagram da Turismo Centro de Portugal?”, procedemos ao tratamento
dos dados recolhidos e que consideramos essenciais nas duas redes sociais mencionadas,
no intuito de responder a questéo de partida e atingir os objetivos do nosso estudo. Assim, e
tendo em conta que o periodo em analise foram os primeiros sete dias de cada um dos meses
do ano de 2023, conforme ja explanado no capitulo respeitante as op¢cBes metodoldgicas
(Capitulo 2), procedemos ao apuramento do namero de publicacdes, verificando que, para
além de terem uma frequéncia diaria em ambas as redes, o Facebook apresenta uma média
de duas publica¢des por dia, totalizando 161. O Instagram conta com 84 publicacdes, ao
longo do periodo em estudo. Esta assiduidade nas publicacdes vai ao encontro do que Fialho
(2022) designa por “normalizagao social”, pois fazer publicagbes tornou-se uma pratica diaria

e essa dindmica contribui para manter a ligacdo com os utilizadores.

3.1.1. Dimensdao geografica e temas das publicacdes

Reconhecendo a abrangéncia territorial da TCP e as oito regibes que a constituem,
consideramos pertinente para 0 nosso estudo, comecar por analisar cada publicacdo na
perspetiva da regido evidenciada. Assim, a Regido de Coimbra ocupa o primeiro lugar das
regibes com mais publicagbes respeitantes, quer no Facebook (15%), quer no Instagram
(20%).

Gréfico 1

Regides publicadas no Facebook
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Regido publicada de 1 a 7 jan-dez 2023 - Facebook TCP

BEIRAS E SERRA DA ESTRELA
11%

W=

Nota. Este gréafico apresenta a regido a que respeitam as publicacdes de 1 a 7 de janeiro a dezembro
de 2023 no Facebook da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

A regido de Viseu Dao Lafdes € a que regista menos publicagfes respeitantes, quer
no Facebook (4%), quer no Instagram (5%), correspondendo a 6 e 4 publicacbes,
respetivamente, seguida da regido do Oeste, com 8 publicacbes em cada uma das redes

sociais em andlise.

Gréfico 2
Regides publicadas no Instagram

Regido publicada de 1 a 7 jan-dez 2023 - Instagram TCP
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R
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Nota: Este grafico apresenta a regido a que respeitam as publicacdes de 1 a 7 de janeiro a dezembro
de 2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Refira-se que no Facebook, 22 publica¢cdes do més de marco, alusivas a atividades
da TCP na edicdo 2023 da Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL), ndo dizem respeito a uma
regido em concreto, sendo vérias as regides focadas em cada uma das publicacbes, razédo

pela qual foram classificadas na categoria “Outra” e ndo numa regido especifica.

Graficos3e4

Numero de publica¢bes por regido

Regiao publicada de 1 a 7 jan-dez 2023 Regido publicada de 1 a 7 jan-dez 2023
Facebook TCP Instagram TCP
24
17 15 16
12
101, 0
REGIAO VISEU REGIAO BEIRASE REGIAO MEDIO OESTE BEIRA OUTRA
DE DAO DE  SERRA DELEIRIA TEO BAIXA REGIAO VISEU REGIAO BEIRASE REGIAO MEDIO OESTE  BEIRA  OUTRA
AVERO LAFOES COIMBRA DA DAO SERRA DA DE LEIRIA  TEJO BAIXA
ESTRELA A\/EIRD LAFOES COIMBRA ESTRELA

Nota: Estes gréficos apresentam o nimero de publicacfes respeitantes a cada regido de 1 a 7 de
janeiro a dezembro de 2023 no Facebook e no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboragé&o propria.

Analisada a regido a que cada publicacdo diz respeito, analisdmos de seguida as
respetivas interacdes por parte dos utilizadores. Assim, no Facebook verificamos que hé trés
regides que se destacam quanto ao numero de “gostos”: Beira Baixa (18 605), seguida do
Médio Tejo (18 562) e da Regido de Coimbra (14 690). Ja no Instagram, é a Regido de
Coimbra que obtém o maior numero de “gostos”, registando 24 436, seguida das Beiras e
Serra da Estrela (15 546) e da Beira Baixa (13 096).

Quanto aos “comentarios” no Facebook, a Beira Baixa é a regido que regista mais
referéncias (694) e Viseu Do Lafdes o menor nimero, com apenas 6. No que respeita as
“partilhas”, a regido do Médio Tejo € a que regista 0 numero mais elevado, com 3 201
referéncias, sendo Viseu Dao Lafdes, também no numero de partilhas por parte dos

utilizadores, a registar o menor nimero (39).

Gréfico 5

Interacdes por regido no Facebook
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Interagdes por regido de 1 a 7 de janeiro a dezembro de
2023 - Facebook TCP
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Nota. Este gréafico apresenta as interagGes por regido nas publicagles de 1 a 7 de janeiro a dezembro
de 2023 no Facebook da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

No Instagram, as publicacdes alusivas a Regido de Coimbra s&o as mais comentadas
(217), sendo Viseu Dao Lafdes, também nesta rede social, a regido com o0 menor nimero de

“‘comentarios” (36).

Grafico 6
Interac¢des por regido no Instagram
InteragGes por regido de 1 a 7 de janeiro a dezembro de 2023
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Nota. Este gréfico apresenta as interag8es por regido nas publicacdes de 1 a 7 de janeiro a dezembro
de 2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboragéo propria.

A categoria tematica a que respeitam as publica¢des do Facebook e do Instagram da
TCP, ao longo da janela temporal em que decorreu o estudo, foi outro dos aspetos que
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mereceu 0 nosso interesse. Nesse sentido, e partindo dos temas que integram os parametros
de andlise considerados no artigo de Bonixe e Dinis (2021), tal como justificado nas op¢des
metodoldgicas, procedemos a classificacdo da temética a que cada publicacdo diz respeito,
tendo em conta quatro tipos de patriménio: religioso, natural, histérico e cultural, destacando-
se o “Patriménio Natural” com 41 publicagdes associadas em cada uma das redes sociais
analisadas, sendo o “Patrimoénio Religioso” a registar o menor nimero de publicacbes, com 7
referéncias no Instagram e apenas 3 no Facebook.

No que concerne as publicacdes classificadas como “Eventos”, sublinhe-se que das
56 registadas no més de mar¢o no Facebook, 33 dizem respeito a presenca da TCP no evento
BTL, o que a torna a tematica mais categorizada, conseguindo apenas 4 referéncias no
Instagram. Ainda nesta rede social, para além das ja mencionadas e das “Tradi¢gdes Locais”,
com 4 publicac¢des alusivas, nenhuma outra categoria tematica registou qualquer referéncia.
Em termos comparativos, no Facebook apenas a categoria tematica “Saude e Bem-Estar” se
apresenta sem qualquer registo. A categoria “Publicacbes”, respeitante a ligagbes a outras
fontes de informacao, regista 12 referéncias e os “Podcast” 11, seguidos das “Propostas e

Sugestdes” com 9 publicagdes associadas, conforme graficos 7 e 8 apresentados.

Gréficos 7e 8
Categorias tematicas

Categorias tematicas Categorias tematicas
publicagdes de 1 a 7 jan-dez 2023 publicacbes de 1 a 7 jan-dez 2023
Facebook TCP Instagram TCP
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Podcast |— 11 Podcast
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Prop /Sug. nE—— 9
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Patrim. Relig. 1 3 Patrim. Relig. m—— 7
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N.2 de publicagbes N.2 de publica¢des

Nota. Estes graficos apresentam as categorias teméticas das publicacbes de 1 a 7 de janeiro a
dezembro de 2023 no Facebook e no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboragé&o propria.

Conhecidas as categorias tematicas mais referenciadas nas publicacdes do Facebook
e do Instagram da TCP, ao longo do horizonte temporal em que decorreu o estudo,
analisamos igualmente as respetivas interacdes. Assim, verificamos que nas publicacdes do
Facebook, o “Patrimoénio Natural” é o que regista mais “gostos” (43 934), mais “comentarios”
(1 547) e mais “partilhas” (6 799), seguido do “Patriménio Histérico” com 17 762 “gostos”, 655

“comentarios” e 2 929 “partilhas” e dos “Eventos”, categoria que no més de margo regista 1
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590 do numero total de “gostos” (3 237), 48 “comentarios” dos 114 totais e 212 das 434
“partilhas”. A categoria que regista 0 menor numero de referéncias é “Desporto e Aventura”
com apenas 44 “gostos”, 1 unico “comentario” e 5 “partilhas”. Refira-se que a categoria
“Saude e Bem-Estar” ndo regista qualquer interacao, tendo em conta que nao foi classificada

nenhuma publicacéo nesta categoria.

Grafico 9

Interacdes por categorias no Facebook

InteragBes por categorias de 1 a 7 de janeiro a dezembro 2023
Facebook TCP

Patrim. Relig. Patrim. Nat Patrim Patrim. Cult. Eventos Prop/Sug. Saude e Bem- Desportoe Gastronomia
Histor.

Nota. Este grafico apresenta as interacdes por categorias nas publicagfes de 1 a 7 de janeiro a
dezembro de 2023 no Facebook da TCP.
Fonte: Elaboragé&o propria.

Tal como no Facebook, também no Instagram a categoria que regista mais referéncias
€ o “Patrimoénio Natural”, com 50 922 “gostos” e 463 “comentarios”, seguido do “Patriménio
Historico” com 25 853 “gostos” e 242 “comentarios”. Verificamos ainda que o “Patriménio
Religioso” ocupa o terceiro lugar quanto as interagdes, registando 8 287 “gostos” e 90

“comentarios”.

Gréafico 10

InteracGes por categorias no Instagram
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Interagdes por categorias de 1 a 7 de janeiro a dezembro 2023
Instagram TCP
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Nota. Este gréfico apresenta as interacdes por categorias nas publicacbes de 1 a 7 de janeiro a
dezembro de 2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboragé&o propria.

Tratando-se de uma entidade ligada ao turismo, consideramos pertinente analisar o
tipo de elementos multimédia que mais identifica as publicacdes da TCP em cada uma das
redes socias estudadas. Nesse sentido, apuramos que dos elementos integrantes da grelha
construida para o efeito, composta por “Fotos”, “Videos”, “Hiperligacbes” e “Outros”, as
“Fotos” sao detentoras de quase 70% dos elementos multimédia utilizados nas publicac¢des,
guer do Facebook (69%), quer do Instagram (66%), seguidas das “Hiperligagdes”, com um
registo de 25% dos elementos multimédia no Facebook e 33% no Instagram. Acrescente-se
que nas “Hiperligagdes”, por opcdo metodoldgica, ndo foram contabilizadas as ligacdes
através de # (hastags). Ndo obstante essa opcao, salientamos que no Instagram, das 75
hiperligacdes registadas, 71 correspondem a ligagdo a conta do Instagram do autor da
fotografia publicada, um dado que mereceu a nossa atencdo. Quanto aos “Videos”, no
periodo em andlise, este elemento multimédia é utilizado apenas em duas publicagbes no
Instagram, tendo sido utilizado no Facebook em 22 publicacbes do més de marco, més em
gue decorreu a BTL, tendo como destino convidado o Turismo do Centro e sendo os videos

publicados nesse periodo alusivos ao evento.

Gréaficos 11 e 12

Elementos multimédia
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Elementos multimedia publicados de Elementos multimédia publicados de
1a7de janeiro a dezembro de 2023 1 a7 de janeiro a dezembro de 2023

Facebook TCP Instagram TCP

Nota. Estes graficos apresentam os elementos multimédia publicados de 1 a 7 de janeiro a dezembro
de 2023 no Facebook e no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

3.1.2. Interagdes e participagdo dos utilizadores

Considerando os propositos da nossa investigacdo, a interagdo dos utilizadores do
Facebook e do Instagram da TCP, torna-se assim um dos elementos essenciais do estudo.

A recolha dos dados respeitantes ao Facebook teve lugar a 9 e 10 de marco de 2024
e, No que respeita ao periodo em andlise, apuramos 69 488 “gostos”, 2 502 “comentarios”
dos utilizadores e 10 996 “partilhas”. Para além dos comentarios dos utilizadores (72%),
registamos 966 respostas da entidade Turismo Centro de Portugal, correspondentes a 28%
dos “comentarios”, uma constatacdo que despertou a nossa atengdo. Outro dado que se
destaca € o numero de comentérios ocultos, no total de 544. Quanto ao Instagram, a recolha
dos dados foi levada a efeito a 11 de marco de 2024, registando no periodo em analise 99 865
“‘gostos” e 943 “comentarios” (56%). A TCP contabiliza 727 respostas a utilizadores,

equivalentes a 44% dos “comentérios” apurados.

Graficos 13 e 14

Comentarios do Facebook e Instagram

Comentarios de 1 a 7 de jan. a dez. 2023 Comentarios de 1 a 7 de jan. a dez. 2023
Facebook TCP Instagram TCP

@ O

Nota. Estes graficos apresentam a percentagem dos comentarios dos utilizadores e da TCP nas

publicacdes de 1 a 7 de janeiro a dezembro de 2023 no Facebook e no Instagram da TCP.

88



Fonte: Elaboragéo propria.

Em termos comparativos, o més de julho é o que regista mais “gostos”, quer no
Facebook (26 608), quer no Instagram (12 449) e é também nesse més que o numero de

“comentarios” € mais elevado, em ambas as redes sociais, com 1 021 referéncias no
Facebook e 113 no Instagram.

Graficos 15 e 16
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Nota. Estes gréaficos apresentam as intera¢8es nas publicacdes de 1 a 7 de janeiro a dezembro de
2023 no Facebook da TCP.

Fonte: Elaboragé&o propria.

Verificamos ainda que no Facebook, no periodo em analise, é também o més de julho
que regista 0 numero mais elevado de “partilhas” (3 981) e janeiro o mais reduzido (133). No
Instagram, os “gostos” (99%) assumem o protagonismo nas intera¢des, comparativamente
aos “comentarios” (1%), o que vai no sentido da preocupacéo de Mouta (2021) de que os
riscos das relagbes em contexto digital poderdo levar os utilizadores a uma acdo de
observacao passiva e ndo tanto a uma participacéo ativa.

Graficos 17 e 18

InteracBes no Instagram
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Interagdes de 1 a 7 de janeiro a dezembro de 2023
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Nota. Estes gréaficos apresentam as interag8es nas publicacdes de 1 a 7 de janeiro a dezembro de
2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

Tal como ja explanado nas op¢des metodoldgicas e no intuito de responder a questao
de partida do nosso estudo, foram analisados o0s primeiros dez comentarios de cada
publicacédo do Facebook e do Instagram da TCP, entre o dia 1 e o dia 7 de cada més do ano
de 2023. Refira-se que no Facebook apenas 20 publicagbes registavam mais de 10
comentarios. Assim, dos 2 502 comentérios apurados nessa rede social, correspondentes a
84%, foram analisados 491 (16%).

Gréfico 19
Percentagem de comentérios no Facebook
Percentagem de comentarios apurados e

analisados de 1 a 7 de janeiro a dezembro
de 2023 - Facebook TCP

= Com. = Analis.

Nota. Este gréafico apresenta a percentagem de comentarios apurados e analisados nas publicagdes
de 1 a 7 de janeiro a dezembro de 2023 no Facebook da TCP.
Fonte: Elaboracéo propria.
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No Instagram, e adotando as mesmas opcdes de analise, foram apurados 943
comentarios, correspondentes a 58%, tendo sido analisados 681 (42%). Refira-se que 37

publica¢cBes registavam um namero superior a 10 comentarios.

Grafico 20
Percentagem de comentarios no Instagram
Percentagem de comentarios apurados e

analisados de 1 a 7 de janeiro a dezembro
de 2023 - Instagram TCP
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Nota. Este gréafico apresenta a percentagem de comentarios apurados e analisados nas publicacdes
de 1 a 7 de janeiro a dezembro de 2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

Observados os dados apurados, verificamos que, quer no Facebook (1 021), quer no
Instagram (113), o més de julho é o que regista 0 maior niumero de comentarios. Assim, e
tendo em conta a op¢ao metodolégica de analisar os primeiros dez comentérios de cada més,
no més mais comentado (julho) foram analisados 69 comentarios no Instagram e 59 no

Facebook.

Gréfico 21
Comentarios apurados no Facebook
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Comentarios de 1 a 7 de janeiro a dezembro de 2023
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Nota. Este grafico apresenta os comentarios apurados e analisados nas publicacdes de 1 a 7 de janeiro
a dezembro de 2023 no Facebook da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

Observando os gréaficos 21 e 22, respeitantes ao nimero de comentarios nas duas
redes sociais, verificamos uma maior homogeneidade no Instagram. Assim, enquanto que no
Facebook o niumero de comentarios varia entre os 10, registados no més de fevereiro, e os 1
021, registados no més de julho, no Instagram, a publicagdo com menos comentarios regista-
se no més de maio, com 43, e a publicacdo mais comentada, no més de julho, com 113
comentarios. Considerando que no Instagram se verifica uma publicagcéo por dia e todas as
publicacBes registam comentéarios, no Facebook, apesar de se registar mais do que uma
publicacdo em alguns dias, nem todas as publicacdes registam comentarios.

Gréfico 22

Comentarios apurados no Instagram
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Nota. Este grafico apresenta os comentarios apurados e analisados nas publicacdes de 1 a 7 de janeiro
a dezembro de 2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

Continuando a andlise quantitativa das publicacbes do Facebook e do Instagram da
Turismo Centro de Portugal e no intuito de responder a questdo de partida do nosso estudo,
apresentamos o numero de comentérios analisados em ambas as redes sociais, tendo em

conta as opcBes metodoldgicas ja detalhadas no respetivo capitulo (Capitulo 2).

Gréaficos 23 e 24
Comentéarios analisados no Facebook
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Nota. Estes gréficos apresentam os comentarios analisados nas publicacdes de 1 a 7 de janeiro a
dezembro de 2023 no Facebook da TCP.

Fonte: Elaboragé&o propria.

Assim, no Facebook, o més com menos comentarios analisados é fevereiro, com
apenas 10, correspondentes a 2%, e julho, como ja referido, € 0 més com mais comentarios
analisados, totalizando 59, equivalentes a 12%. Nos restantes meses, a média dos
comentarios analisados ronda os 41. J& no Instagram, o més de maio é o que regista menos
comentarios para analise (42), correspondentes a 6%, e o més de julho, tal como no

Facebook, € o que regista o namero mais elevado de comentarios analisados (69)

equivalentes a 10%. Nos restantes meses, a média de comentérios analisados é de 57.

Gréaficos 25 e 26

Comentarios analisados no Instagram
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Comentarios analisados em cada um dos meses Comentarios analisados em cada um dos
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Nota. Estes gréaficos apresentam os comentarios analisados nas publicacdes de 1 a 7 de janeiro a
dezembro de 2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

Apurado o numero de comentérios a analisar em cada publicagédo de 1 a 7 de janeiro
a dezembro de 2023, nas duas redes sociais objeto do nosso estudo, procedemos a respetiva
classificacdo, partindo da grelha de categorias construida pela investigadora Marisa Torres
da Silva (2013) e por n6s adequada aos objetivos da investigacéo, tal como ja elucidado nas
opcdes metodoldgicas. As categorias definidas tém como objetivo perceber o papel da
participacdo dos utilizadores das redes sociais no setor do turismo, no caso especifico dos
utilizadores do Facebook e do Instagram da TCP, onde cada comentério foi analisado, no
intuito de responder a questdo de partida que orientou 0 nosso estudo. Foram 13 as
categorias definidas na analise. Assim, a categoria “Manifestacdo de Agrado”, quando a
reagao do utilizador se traduz em satisfag@o perante a publicacéo, foi a que registou o nimero
mais elevado de referéncias, quer no Facebook (154), correspondentes a 31%, quer no
Instagram (415) a que correspondem 61% dos comentérios. Por oposicdo, e englobando os
comentarios resultantes de uma apreciagdo menos positiva, surge a “Critica” com 9
referéncias no Facebook e 10 no Instagram e a “Ironia”, categoria respeitante aos comentarios
sarcésticos, que no Facebook se manifestou em 9 comentérios e no Instagram em 4. A ocupar
0 segundo lugar das reacBes mais categorizadas, em ambas as redes sociais, surge a
“‘Resposta”, na qual se classificaram os comentérios resultantes da interacdo com outros
utilizadores e que registou 73 referéncias no Facebook e 64 no Instagram, podendo o elevado
namero confirmar a teoria de Recuero (2014) de que uma das facilidades do Facebook é
estabelecer novos lacos ou até mesmo a de Carpentier et al. (2019) para quem a interacdo
propicia as relagcfes sociais.

Demonstrativa de empatia, ndo sé entre utilizadores, mas também para com a
entidade, consideramos a categoria “Saudagéo”, cujos comentarios ocupam o terceiro lugar

dos mais referenciados, com 63 registos no Facebook e 34 no Instagram.
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Se para Perinotto et al. (2020) as redes sociais sdo uma importante ferramenta de
partilha de informacdo, tratando-se de uma entidade ligada ao setor turistico, essa ilacdo
assume ainda mais importancia e os dados respeitantes a categoria “ldentificagdo de
Utilizador”, na qual foram considerados os comentarios que identificavam outros utilizadores
como forma de partilhar a informacédo, confirmam o pressuposto, com um registo de 47
referéncias no Facebook e 48 no Instagram.

Os comentérios respeitantes a informacg8es adicionais ao assunto publicado foram
classificados na categoria “Complemento de Informacgao”, categoria essa que registou 28
referéncias no Facebook e 32 no Instagram, traduzindo-se num importante contributo para
outros utilizadores que procuram o destino publicado, segundo a perspetiva de Eken et al.
(2021). No ambito do destino, os comentarios classificados como “Confirmacao de Visita”
permitem-nos perceber se o local promovido foi ja visitado pelos utilizadores, tendo esta
categoria registado 28 comentarios no Facebook e 19 no Instagram, ou se 0S mesmos
manifestam intencdo de o fazer, com a categoria “Manifestacdo de Interesse” a registar 7

referéncias no Facebook e 16 no Instagram, conforme graficos que se apresentam a seguir.

Grafico 27
Classificagdo dos comentérios no Facebook

Classificagio dos primeiros 10 comentariosde 1a 7
de janeiro a dezembro de 2023 - Facebook TCP

Outros NN 43
Identif Utiliz. I 47
Conf. visit NN 28
Complem. Inf. I 28
Manif. Agrado I 154
Manif. Interesse 1l 7
Saudacio GG 3
Procura Inf. NN 20
Difamacdo/Insultos | 0
Ironia M 9
Off-Topic M 10
Critica HEN 9
Resposta NN 73

Nota. Este grafico apresenta a classificagdo dos comentérios analisados nas publicagbes de 1 a 7 de
janeiro a dezembro de 2023 no Facebook da TCP.

Fonte: Elaboragéo propria.

Ainda que Gretzel (2019) defenda que as redes sociais sdo uma importante
ferramenta na procura de informacdo, nomeadamente informacdo turistica, o estudo

demonstra que a categoria “Procura Informacdo” esta associada a apenas 4% dos
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comentarios no Facebook e a 2% no Instagram, a que correspondem 20 e 16 comentarios,

respetivamente.

Gréfico 28
Percentagem de comentérios por classificacdo no Facebook

Classificagdo dos primeiros 10 comentariosde 1 a 7
de janeiro a dezembro de 2023 - Facebook TCP

Critica ~Off-Topic
2% 2%
Ironia
2%
Difamacdo/Insultos
0%

Conf. Visit
6%
Procura Inf.

Complem. Inf. 4%

6% Saudacdo

13%

Manif. Interesse
1%

Nota. Este gréfico apresenta a classificacao, em termos percentuais, dos comentarios analisados nas
publicacdes de 1 a 7 de janeiro a dezembro de 2023 no Facebook da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

A categoria “Off-Topic”, na qual foram considerados os comentarios que em nada se
relacionam com o assunto publicado, contempla 10 referéncias no Facebook e apenas 2 no
Instagram.

Se as redes sociais sdo propicias a transgressao da ética, tal como defende Portela
(2016), no Facebook e no Instagram da TCP, a categoria “Difamacao/Insultos”, onde seriam
classificados os comentarios nos quais fossem utilizados termos de ofensa ao assunto
publicado e/ou a outros utilizadores, néo registou qualquer referéncia em nenhuma das duas

redes sociais estudadas.

Gréafico 29

Classificagdo dos comentarios no Instagram
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Classificagao dos primeiros 10 comentarios de 1 a 7 de
janeiro a dezembro de 2023 - Instagram TCP

Outros I 21
identif Utiliz.  |IIN <8
Conf. visit [l 19

Complem. Inf. I 32
Manif. Agrado | 115
Manif. Interesse Il 16
Saudacio [N 34
procura inf. [l 16
Difamagdofinsultos 0
Ironia | 4
Off-Topic | 2
critica W 10

Resposta N 4

Nota. Este gréafico apresenta a classificagcdo dos comentarios analisados nas publicagcbes de 1 a 7 de
janeiro a dezembro de 2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboragéo propria.

A encerrar a lista classificativa dos comentarios de ambas as redes sociais analisadas,
consideramos ainda a categoria “Outros” para englobar os comentarios, cujo teor ndo se
enguadra em nenhuma das restantes categorias, registando a mesma 43 comentarios no

Facebook, correspondentes a 9%, e 21 comentarios no Instagram, a que correspondem 3%.

Grafico 30

Percentagem de comentarios por classificagdo no Instagram

Classificagao dos primeiros 10 comentariosde 1a 7
de janeiro a dezembro de 2023 - Instagram TCP

Off- i
DUYOS Critica Topi Ir;;m
3% g0, 1OPIC °Difamacéo/Insultos
0% 0%

Conf. Visit
3% Procura Inf
2%
Complem. Inf.

5% Saudagdo

5%

Manif. Interesse
2%

Nota. Este gréfico apresenta a classificagao, em termos percentuais, dos comentérios analisados nas
publicacdes de 1 a 7 de janeiro a dezembro de 2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboracéo propria.

Partindo da importancia da distingdo entre participacéo e resultados da participacao,

defendida por Carpentier et al. (2019), para além da classificacdo dos comentarios, em termos
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de categorias, consideramos igualmente pertinente analisar o posicionamento dos mesmos,
tendo em conta se se trata de um comentario positivo, negativo ou neutro e em cada uma
destas classificagcOes, analisar se 0 mesmo se traduz em texto, em emojis ou de outra forma,
como por exemplo através de um link.

Gréafico 31

Posicionamento dos comentarios no Facebook

Posicionamento dos comentarios analisados
de 1 a 7 de janeiro a dezembro de 2023 -
Facebook TCP
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200 |
150 |
100 |
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=]

2 2 2 5 .

[ = = 2 o

F E §/ 8 @ 5 8 @

=% E 8§ 5 T ¢

w0 E = 2

COMENT.POSITIVO = =]
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NEGATIVO COMENT. NEUTRO

Nota. Este grafico apresenta o posicionamento dos comentérios analisados nas publicacbes de 1 a 7
de janeiro a dezembro de 2023 no Facebook da TCP.

Fonte: Elaboragé&o propria.

Apoés a analise dos 491 comentarios do Facebook e dos 681 do Instagram, no periodo
em que decorreu a nossa investigacao, verificamos que em ambas as redes se destacam os
comentarios positivos e a utilizacao de texto, com um registo de 247 no Facebook e 275 no
Instagram, em conformidade com os gréficos 31 e 32 que apresentamos.

Sublinhe-se ainda o elevado nimero de comentérios positivos que utilizam os emajis,
como simbolo preferencial para manifestar a sua reacdo, nomeadamente no Instagram (287),

ultrapassando o nUmero de comentarios positivos que utilizam o texto nesta rede social.

Gréafico 32

Posicionamento dos comentérios no Instagram
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Posicionamento dos comentarios analisados
de 1 a7 de janeiro a dezembro de 2023 -
Instagram TCP

300
250
200
150
100
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Texto -
COMENT.POSITIVO Emojis
COMENT. Outro

NEGATIVO COMENT. NEUTRO

Nota. Este grafico apresenta o posicionamento dos comentérios analisados nas publicacbes de 1 a 7
de janeiro a dezembro de 2023 no Instagram da TCP.

Fonte: Elaboragé&o propria.

Apesar do reduzido niamero, em ambas as redes sociais analisadas se registam
comentérios negativos, sob a forma de texto, com 6 referéncias no Facebook e 8 no
Instagram, sendo os mesmos alusivos a publicacdo e nédo a entidade.

Os comentarios neutros, manifestados em texto, sdo superiores no Facebook, com
117 referéncias, comparativamente ao Instagram, onde registam 40 referéncias.

Os emojis também assumem algum destaque nos comentarios neutros do Instagram,
com 16 comentarios a confirmar a sua utilizacéo. O uso de outro elemento, para além do texto
ou de emojis, é verificado em 62 comentarios no Facebook e 43 no Instagram.

Em termos de posicionamento dos comentérios de ambas as redes sociais objeto do
nosso estudo, o foco recai nos comentarios positivos que caracterizam a interagado por parte
dos utilizadores do Facebook e do Instagram da TCP.

99



4. Consideracdes finais, limitagcdes e futuras linhas de investigacéo

4.1. Consideracdes finais

A investigacao levada a efeito, no ambito desta dissertacdo, permitiu ndo sé responder
a guestao de partida que orientou 0 nosso estudo, isto €, perceber a luz do contributo tedérico
de Nico Carpentier “Qual o papel da participacéo dos utilizadores das redes sociais Facebook
e Instagram da Turismo Centro de Portugal?”, como também conhecer as abordagens que
nos permitiram chegar as consideracdes finais que passamos a apresentar, traduzindo-se o
guadro te6rico que suporta o estudo, um importante contributo para o entendimento da
abrangéncia da temaética.

Para perceber o tipo de participacdo que caracteriza determinado processo
participativo, devera ser feita, no entender de Carpentier (2016) e numa primeira fase, a
distincdo entre acesso, interacdo e participagdo, encarando esta Ultima como a acdo mais
importante e com maior impacto em todo o processo. Confirmada a participacdo, torna-se
necessario avaliar a intensidade da mesma, através da dimensao minimalista e maximalista.
Todavia, mesmo que nédo se verifique a participacdo dos utilizadores, uma vez que colocar
um simples “gosto” ndo se traduz em participagdo, nos nossos dias, o importante é estar
ligado ao mundo, com uma presenga assidua nas redes sociais, sem que o “‘comentar’ seja
uma imposicao. Nesse sentido, conclui-se que, em ambas as redes saociais, as publicacbes
sdo diarias, 0 que demonstra ndo sé a importancia que as mesmas representam para a
entidade, como as interagbes dos seus utilizadores atestam o alcance que possuem,
atribuindo aos novos media, e as redes sociais em particular, um lugar de destaque na vida
social, em conformidade com a visdo de Ferreira (2018), respondendo aos desafios da
globalizacdo e obrigando as organizagfes a adaptar-se ao novo ambiente comunicacional.

As tecnologias digitais provocaram profundas mudancgas nas organizacoes, tornando
0S processos comunicacionais mais eficazes, uma vez que as reac¢des séo imediatas, tendo
as redes sociais alterado o paradigma comunicacional, com inegaveis impactos nas
interacBes sociais. Nesse sentido, e tendo em conta que hoje em dia o consumidor € mais
ativo e participativo (Amaral & Santos, 2020), também a participagéo sofreu mutacgoes.

O estudo denota a distincdo entre acesso, interagdo e participagdo, segundo o
conceito de Carpentier (2012), demonstrando igualmente que o conceito de participagdo vai
muito além da acao dos utilizadores verificada em ambas as redes sociais analisadas.

Considerando a hipotese de estudo 1 (Os utilizadores do Facebook e do Instagram
da TCP participam (segundo o conceito de Carpentier) nas publicacbes das duas redes)
e ao encarar a interacdo na vertente social, demonstrativa da forma como os individuos

comunicam e se relacionam entre si (Carpentier, 2011), consideramos que nao €é a
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abordagem politica, nem tdo pouco a participacdo sob a forma maximalista, com grande
impacto nos processos de decisédo, que caracterizam o papel dos utilizadores do Facebook e
do Instagram da TCP. Os resultados da andlise aos dados apurados e refletidos nos
elementos gréaficos apresentados, indicam que a agéo dos utilizadores das redes sociais da
TCP se relaciona sobremaneira com a interacdo resultante das relagdes sociais, marcadas
pelo contacto e pela comunicacdo (Carpentier, 2016) e ndo tanto com a perspetiva
maximalista da participacdo defendida por Carpentier, perspetiva que teria outra importancia
e interesse, caso o foco da nossa investigacao fosse a abordagem das competéncias e acao
das entidades ligadas ao Turismo, no contexto nacional e no sentido de um certo
corporativismo ou alheamento da causa publica, se tivermos igualmente em conta que
Carpentier (2016) defende que “participation is not limited to one specific societal field (e.g.
“the” economy or politics) but is present in all societal fields™’ (p. 78), acrescentando que “the
contexts that these different fields bring into the equation are crucial to our understanding of
any participatory process” % (Ibidem).

Quanto a hipétese de estudo 2 (No Facebook e no Instagram da TCP existe uma
diversidade quanto ao uso das potencialidades do online (imagens, hiperligagdes,
etc.)) concluimos que as “Fotos”, segundo a grelha classificativa concebida para o efeito, sdo
o elemento multimédia mais utilizado nas publicac6es analisadas nas duas redes sociais,
dado esse que nos ajuda a perceber porque Perinotto et al. (2020) encaram as redes sociais
como uma importante ferramenta de partilha de informacéo, considerando a imagem como
um elemento essencial. Nesse sentido, o patriménio natural que caracteriza a regiao Centro
€ 0 elemento de maior destaque nas publicacdes, sendo por sua vez a categoria “Patriménio
Natural” a que regista mais intera¢des dos utilizadores das duas redes sociais analisadas.

A hipétese de estudo 3 (O Facebook e o Instagram da TCP séo palco de discusséao
argumentativa entre utilizadores) leva-nos para um patamar mais exigente, no que respeita
a interacdo, sendo o contexto ideal para a introdugdo da abordagem ao conceito de
participacdo. Falar de discussdo argumentativa implica que se fale do contributo dos
utilizadores para o conhecimento daquilo que é publicado. Sera essa a realidade do estudo?
Os dados apurados confirmam que n&o. Apesar da categoria “Resposta” ocupar o segundo
lugar das mais referenciadas, em ambas as redes sociais analisadas, denotando o
pressuposto das interagfes sociais defendido por Carpentier et al. (2019), concluimos que o0s

comentarios acrescentam pouca informagdo acerca do local identificado na publicagéo,

57 A participacdo néo se limita a um campo social especifico (por exemplo, "a" economia ou a politica), mas esta
presente em todos 0os campos sociais. Tradugdo propria.

68 Os contextos que estes diferentes dominios trazem para a equacéo sdo cruciais para a nossa compreensao
de qualquer processo participativo. Traducao prépria.
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registando-se igualmente um numero reduzido de comentérios com posicoes criticas de
utilizadores que alegadamente ja o visitaram.

A dimenséo geografica da Turismo Centro de Portugal foi outro dos elementos
considerados no estudo, uma vez que desafiava a andlise das publica¢des, na perspetiva da
regido visada, respondendo assim a hipotese de estudo 4 (As 8 regides que constituem a
TCP séo equitativamente promovidas no seu Facebook e Instagram) tendo concluido
gue das oito regides abrangidas pela entidade, a Regido de Coimbra é a que conta com mais
publicacbes, em ambas as redes sociais analisadas, sendo Viseu Dao Lafées a que menos
publicacbes tem associadas e também a regido com menos comentarios e menos partilhas.
Assim, o estudo comprova que as regibes que compdem a TCP nado sdo equitativamente
promovidas pela entidade. No que concerne a a¢ao dos utilizadores, no Instagram, a Regido
de Coimbra mantém o primeiro lugar, pois é a regido que regista mais interacdes e mais
comentarios. Contudo, no Facebook é a Beira Baixa a regido que regista mais interagdes e
mais comentarios, remetendo a Regido de Coimbra para terceiro lugar, depois do Médio Tejo,
sendo esta a regido que apresenta o niumero mais elevado, no que as partilhas diz respeito.
Também aqui se conclui que as acdes dos utilizadores dependem da rede social onde
ocorrem.

Sendo a interacdo um dos elementos que permitem a participacdo, em conformidade
com o que defendem Carpentier et al. (2019) é também a interacéo que se devem as relacdes
sociais estabelecidas neste contexto. Tal como o acesso é condigdo indispensavel no
processo comunicativo, também a interacdo é decisiva para que se estabelecam as inter-
relacdes entre utilizadores, atribuindo um papel mais neutro a sua agcdo no processo
participativo, como € o que se verifica nesta andlise.

Indo ao encontro da hipotese de estudo 5 (As publicacbes do Facebook e do
Instagram da TCP sugerem aos utilizadores locais de visita), os dados apurados
permitem concluir que as publicagBes, sendo na sua grande maioria alusivas ao patriménio
natural da regido Centro, conforme se pode confirmar nos elementos graficos apresentados,
sao um claro convite para que os turistas visitem o destino promovido (Eken et al., 2021).

Complementando a hipétese de estudo anterior, a hipotese de estudo 6 (A partir dos
comentérios dos utilizadores do Facebook e do Instagram da TCP, percebe-se a
intencdo de visitar o destino promovido) é confirmada pelas referéncias da categoria
“Manifestacao de interesse” registadas, nomeadamente no Instagram, e comprovativas dessa
inferéncia.

Partindo do pressuposto de que o conceito de participacdo impde a distingdo entre
acesso, interacao e participacdo, sendo o acesso e a interacao elementos indispensaveis a
participacdo, este estudo comprova que 0 acesso € crucial no processo participativo, mas é

a interacgdo que propicia as relagdes sociais (Carpentier et al., 2019). Esta investigagao reflete
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outra concluséo, relacionada com os riscos das relacdes em contexto digital (Mouta, 2021),
uma vez que os dados apurados indicam que muitos utilizadores limitam a sua acdo a
passividade da observagdo. Com este estudo, ficou ainda demonstrado que, apesar de
registarem um namero mais elevado de “gostos”, em relagdo ao Facebook, as publicacdes
do Instagram registam menos comentarios, o que traduz um menor grau de participacao ativa
dos utilizadores desta rede social da TCP.

Podendo a participacdo ser influenciada pela cultura, legislacdo ou politicas
institucionais, no caso analisado, estamos perante uma participacdo segundo as boas
préaticas, um dos dois tipos de participacao considerados por Carpentier (2011), uma vez que
a analise nao confirma a existéncia de comentéarios de 6dio e preconceito, em relacdo aos
guais o autor se manifesta critico, considerando que em nada contribuem para um debate
coletivo e racional.

Num contexto onde podemos ser 0 que ndo somos, com perfis falsos a marcar as
interagcbes e com narrativas propiciadas pela falta de barreiras do ciberespaco, as redes
sociais tornam-se assim um espago onde os limites da liberdade de expresséo, num tempo
em que se comemoram 50 anos da democracia em Portugal, podem facilmente ser
transgredidos. Todavia, essa realidade nao se confirma nos comentérios dos utilizadores do
Facebook e do Instagram da TCP, ndo sO pelo posicionamento dos mesmos, cuja
classificacdo os considera maioritariamente “positivos”, como também se tivermos como
elemento de avaliagao a referéncia nula da categoria “Difamacgao/Insultos”.

E se “a participagdo também se torna relevante em ambientes institucionais,
constituindo-se numa forma de consolidar e estabilizar a sociedade” (Carpentier et al., 2019,
p. 29) o estudo comprova que o Facebook e o Instagram da TCP poderéo ser simplesmente
sinbnimos de “zonas de contacto” (Ibidem) entre os seus utilizadores.

Assim, reconhecendo a complexidade do processo participativo, partindo dos dados
apurados e da visdo de Nico Carpentier, no intuito de responder a questdo de partida, a
investigacdo conclui que os utlizadores do Facebook e do Instagram da TCP néo
desempenham um papel deveras ativo, caracterizado pela critica, pela sugestdo ou pela
argumentacdo, em conformidade com o conceito de participagdo defendido por Carpentier,
mas um papel mais neutro, considerando que 0s comentarios, na sua maioria, se relacionam
apenas com a vertente da interagdo, comprovada pelo numero de “gostos” e “partilhas” das
publica¢Bes, traduzindo-se a sua acdo numa comunicacgao fatica, alicercada na presenca e
ndo no contributo para uma discussdao argumentativa de ideias validas, respeitantes ao
turismo, tendo em conta o papel crucial que o setor desempenha no contexto atual. Nesse
sentido, partindo de uma teorizacdo mais refletida acerca do conceito de participacéo,
concluimos, através dos dados apurados, que nem todas as formas de interacdo séo

participativas.
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Partilhando da convicgao de Vieira (2019) de que “s6 vale a pena investigar, seja em
gue dominio for, se a informacé&o produzida tiver de alguma forma implicacdes positivas para
a vida das pessoas” (p. 30), esperamos que esta dissertagcdo contribua para que a
“participagdo” seja encarada na sua esséncia, e ndo apenas sob a visdo simplista da
interacdo. Reconhecendo a sua importancia, mas também os riscos que representa no
ambiente digital e no quotidiano de cada um de nés, a participacdo devera ser considerada

um importante contributo para o debate publico que tanto se impde no contexto atual.
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4.2. Limitagdes e futuras linhas de investigacao

Ficou evidenciado, ndo s6 na fundamentacéo teorica da dissertacdo, como ao longo
de toda a investigacao, que as redes sociais sao importantes ferramentas no setor do turismo
e que a participagdo desempenha um papel crucial no debate publico.

Muitos sdo os estudos e 0s autores a debrucar-se sobre a tematica, todavia, ndo
identificamos nenhum estudo acerca do papel dos utilizadores das redes sociais, mais
concretamente os utilizadores do Facebook e do Instagram, segundo o conceito de
participacdo defendido por Carpentier, o que se traduziu numa limitacdo ao desenvolvimento
da dissertacao.

Outra limitac&o associada ao estudo prende-se com o intervalo temporal definido, que
pode ter condicionado os resultados. Nesse sentido, em estudos futuros, propomos o
alargamento da janela temporal em analise, no intuito de obter dados mais abrangentes que
permitam chegar a conclus6es mais fundamentadas.

Segundo os dados estatisticos do site Datareportal, no inicio de 2024, 66,2% dos
utilizadores do Facebook em Portugal eram do sexo feminino e 71,3% do sexo masculino
(Kemp, 2024). Nesse sentido, seria interessante conhecer a realidade dos utilizadores do
Facebook e do Instagram da TCP. Assim, se porventura esta dissertacdo servir de inspiracdo
a estudos de futuros mestrandos, doutorandos e/ou investigadores desta tematica ou com ela
relacionada, sugerimos o estudo do perfil dos utilizadores das redes sociais analisadas, o que
contribuird inequivocamente para enriquecer o conteido e responder a outras questdes para
gue os objetivos possam ser atingidos na sua plenitude.

Estudadas as redes sociais Facebook e Instagram da Turismo Centro de Portugal,
propomos que futuras investigagfes possam focar outras entidades ligadas ao setor turistico
ou nao, no sentido de conhecer o papel dos utilizadores das redes sociais, no que a

participacdo diz respeito.
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NUMERO DE PUBLICACOES DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK
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NUMERO DE PUBLICAGCOES DE 1 A7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

ANEXO Il
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ANEXO Il

PUBLICAGOES DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

FEV.

DEZ. 1 0 0 0 1 1 0 1 0 5 0 2 0 1 0 1 0 5 0 2 0 2 0 1 0 1 0 2 0
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ANEXO IV

PUBLICACOES DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

[[ Hiperligacdo a conta do Instagram do autor da fotografia publicada.
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ELEMENTOS MULTIMEDIA 1-7 _JAN-DEZ 2023 - FACEBOOK

ANEXO V

Fotos Videos Hiperlig. Outros
Totais 766 27 283 43
JAN. 25 1 24 9
FEV. 42 0 28 5
MAR. 446 22 107 3
ABR. 21 1 14 8
MAL. 13 1 17 4
JUN. 12 1 12 4
JUL. 28 0 16 1
AGO. 7 0 9 2
SET. 94 1 10 1
OUT. 15 0 16 1
NOV. 47 0 17 1
DEZ. 16 0 13 4
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ELEMENTOS MULTIMEDIA 1-7_JAN-DEZ 2023 - INSTAGRAM

ANEXO VI

Fotos Videos Hiperlig. Outros

Totais 147 2 75 0
JAN. 18 0 7 0
FEV. 7 0 7 0
MAR. 28 0 5 0
ABR. 6 1 6 0
MAI. 6 1 6 0
JUN. 11 0 6 0
JUL. 7 0 7 0
AGO. 7 0 7 0
SET. 7 0 7 0
OUT. 12 0 7 0
NOV. 23 0 3 0
DEZ. 15 0 7 0
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ANEXO VII

TIPO DE PUBLICACAO DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

DIA 1 2 4 5 6 7
»»»»»»»»»»»» N.2 Pub.
MES
1 Prop/Sug. Publicagtes Publicagtes Publicagdes Eventos PublicagGes Podcast
A 2 Publicagdes Patrim. Nat. Patrim. Histor. Patrim. Cult. Publicagbes Gastronomia e Vinhos
3 PublicagGes Publicagdes
FEV. 1 Publicagdes Patrim. Histor. Eventos Podcast Patrim. Histor. Prop/Sug. Eventos
2 Patrim. Nat. Publicagbes Patrim. Nat. Prop/Sug.
1 Eventos Eventos Eventos Eventos Eventos Eventos Patrim. Nat.
2 Eventos Eventos Eventos Podcast Eventos Patrim. Nat.
3 Eventos Eventos Eventos Eventos Eventos TradigGes Locais
4 Eventos Eventos Eventos Eventos Eventos
Wi 5 Eventos Eventos Eventos Eventos
6 Eventos Eventos Eventos
7 Eventos Eventos Eventos
8 Eventos Eventos
9 Eventos
1 Podcast Eventos Patrim. Nat. Prop/Sug. Eventos Eventos Prop/Sug.
ABR. 2 Patrim. Nat. Patrim. Relig. Eventos Patrim. Nat. Patrim. Nat.
3 Patrim. Nat.
1 Patrim. Cult. Publicagbes Patrim. Nat. Patrim. Cult. Eventos Podcast Prop/Sug.
MAI. 2 Patrim. Nat. Eventos Patrim. Nat. Patrim. Cult.
8 Patrim. Histor.
1 Prop/Sug. TradigGes Locais Podcast Patrim. Histor. Patrim. Nat. Patrim. Cult. Patrim. Hist.
JUN. 2 Eventos Patrim. Nat. Patrim. Nat.
3 Patrim. Nat.
UL 1 Patrim. Histor. Patrim. Nat. Eventos Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat.
2 Patrim. Nat. Eventos Eventos
AGO. 1 Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Relig. Patrim. Nat. Patrim. Nat.
2 Podcast Publicagbes
1 Patrim. Nat. Podcast Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Histor. Patrim. Nat.
CEl 2 Eventos Patrim. Nat. Desporto e AventurdEventos
3 Eventos
ouT. 1 Patrim. Cult. Prop/Sug. Patrim. Histor. Patrim. Relig. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Podcast
2 Patrim. Cult. Eventos Patrim. Histor.
NOV. 1 Patrim. Cult. Patrim. Nat. Patrim. Histor. Podcast Patrim. Nat. Patrim. Cult. Patrim. Nat.
2 Patrim. Cult. Tradigdes Locais Eventos Eventos
DEZ. 1 Podcast Patrim. Cult. Eventos Patrim. Cult. Eventos Patrim. Nat. Patrim. Histér.
2 Eventos Prop/Sug. Eventos
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ANEXO VIII

TIPO DE PUBLICACAO DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

DIA 1 2 3 4 5 6 7

s |

JAN. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Histor. Patrim. Histor. Patrim. Relig. Patrim. Nat. Patrim. Nat.
FEV. Patrim. Nat. Patrim. Histér. Patrim. Nat. Patrim. Histor. Patrim. Histér. Patrim. Relig. Patrim. Nat.
MAR. Patrim. Nat. Patrim. Cult. Patrim. Nat. Patrim. Relig. Patrim. Histor. TradigOes Locais Patrim. Nat.
ABR. Patrim. Nat. Patrim. Relig. Patrim. Nat. Tradig¢bes Locais Patrim. Nat. Patrim. Histér. Patrim. Cult.
MAI. Eventos Patrim. Nat. Patrim. Histor. TradigGes Locais Patrim. Histor. Patrim. Nat. Patrim. Histor.
JUN. Patrim. Histér. Patrim. Relig. Patrim. Nat. Patrim. Histor. Patrim. Nat. Patrim. Histér. Patrim. Histér.
JUL. Patrim. Histor. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat.
AGO. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Relig. Patrim. Nat. Patrim. Nat.
SET. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Histor. Patrim. Nat.
OUT. Patrim. Cult. Patrim. Cult. Patrim. Histoér. Patrim. Relig. Patrim. Nat. Patrim. Nat. Patrim. Histor.
NOV. Patrim. Cult. Patrim. Nat. Patrim. Histor. Tradigdes Locais Patrim. Nat. Patrim. Cult. Patrim. Nat.
DEZ. Eventos Patrim. Cult. Eventos Patrim. Cult. Eventos Patrim. Nat. Patrim. Histor.
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ANEXO IX

CATEGORIAS TEMATICAS DAS PUBLICACOES 1-7_JAN-DEZ_2023 - FACEBOOK

Patrim. Relig. | Patrim. Nat. | Patrim. Histor. | Patrim. Cult. | Eventos [ Prop /Sug. | Saude e Bem-Estar | Desporto e Aventura Gastronomia e Vinhos TradigGes Locais | Podcast | Publicagbes

Total 3 41 11 12 56 9 0 1 1 3 11 12
JAN. 0 1 1 1 1 1 0 0 1 0 1 8
FEV. 0 2 2 0 2 2 0 0 0 0 1 2
MAR. 0 2 0 0 33 0 0 0 0 1 1 0
ABR. 1 5 0 0 4 2 0 0 0 0 1 0
MAI. 0 3 1 3 2 1 0 0 0 0 1 1
JUN. 0 4 2 1 1 1 0 0 0 1 1 0
JUL. 0 6 1 0 3 0 0 0 0 0 0 0
AGO. 1 6 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
SET. 0 6 1 0 3 0 0 1 0 0 1 0
OUT. 1 2 1 2 1 1 0 0 0 0 1 0
NOV. 0 3 1 3 2 0 0 0 0 1 1

DEZ. 0 1 1 2 4 1 0 0 0 0 1 0
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ANEXO X

CATEGORIAS TEMATICAS DAS PUBLICACOES_1-7 JAN-DEZ 2023 - INSTAGRAM

Patrim. Relig. | Patrim. Nat. | Patrim. Histor. | Patrim. Cult. | Eventos | Prop /Sug. | Saude e Bem-Estar | Desporto e Aventura Gastronomia e Vinhos TradigOes Locais | Podcast | PublicagGes
Totais 7 41 20 8 4 0 0 0 0 4 0 0
JAN. 1 4 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FEV. 1 3 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0
MAR. 1 3 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0
ABR. 1 3 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0
MAL. 0 2 3 0 1 0 0 0 0 1 0 0
JUN. 1 2 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0
JUL. 0 6 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
AGO. 1 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SET. 0 6 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
OUT. 1 2 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0
NOV. 0 3 1 2 0 0 0 0 0 1 0 0
DEZ. 0 1 1 2 3 0 0 0 0 0 0 0
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ANEXO XI

REGIAO DA PUBLICAGAO DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

Outra

Beira Baixa

Regido de Leiria

Outra

Regido de Coimbra

Oeste

Oeste

Regido de Coimbra

Regido de Aveiro

Beira Baixa

Beiras e Serra da Estrela

Beiras e Serra da Estrela

Oeste

Beiras e Serra da Estrela

Beiras e Serra da Estrela

MAR.

Outra Outra Regido de Aveiro Outra Outra Outra Beiras e Serra da Estrela
Outra Outra |Médio Tejo Beiras e Serra da Estrela Regido de Aveiro Outra
Outra Beiras e Serra da Estrela Outra Médio Tejo Regido de Leiria Outra
Outra Outra Outra Médio Tejo Regido de Leiria
Outra Regido de Coimbra Outra Meédio Tejo
Outra Outra Meédio Tejo
Beira Baixa Regido de Leiria Outra
Outra Outra
Outra

Outra

Regido de Coimbra

Regido de Coimbra

Regido de Coimbra

Outra

Outra

Regido de Leiria

Outra

Médio Tejo

Regido de Leiria

Regido de Aveiro

Beiras e Serra da Estrela

Regigo de Coimbra

Beiras e Serra da Estrela

Regido de Coimbra

Regido de Coimbra

Outra

Outra

Viseu Ddo Lafdes Outra Regigo de Leiria Beira Baixa Regido de Aveiro Beira Baixa Beiras e Serra da Estrela
Outra Beiras e Serra da Estrela Outra Outra

Outra

Oeste Oeste Beira Baixa Outra Regido de Aveiro Beiras e Serra da Estrela Beiras e Serra da Estrela
Beira Baixa Outra Regido de Coimbra Regido de Coimbra
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ANEXO XiIlI

REGIAO DA PUBLICACAO DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

DIA 1 2 3 4 5 6 7

wes

JAN. Regido de Aveiro Oeste Beira Baixa Regido de Coimbra Viseu D3ao LafGes Beira Baixa Regido de Leiria

FEV. Médio Tejo Viseu D3o LafGes |Oeste Beira Baixa Regido de Coimbra Beiras e Serra da Estrela Regido de Aveiro

MAR. Regido de Leiria Regido de Aveiro  |Beiras e Serra da Estrela Regido de Aveiro Beira Baixa Outra Beiras e Serra da Estrela
ABR. Regido de Coimbra Regido de Aveiro  [Beira Baixa Outra Regido de Coimbra  [Beiras e Serra da Estrela Regido de Aveiro

MAI. Outra Oeste Regido de Coimbra Regido de Aveiro Regido de Coimbra  |Médio Tejo Regido de Leiria

JUN. Regido de Coimbra Oeste Regido de Coimbra Regido de Leiria Médio Tejo Regido de Coimbra Regido de Leiria

JUL. Viseu Ddo LafGes Regido de Aveiro  |Regido de Coimbra Médio Tejo Médio Tejo Beiras e Serra da Estrela Regido de Coimbra
AGO. Beira Baixa Médio Tejo Regido de Leiria Beiras e Serra da Estrela Médio Tejo Regido de Coimbra Médio Tejo

SET. Beiras e Serra da Estrela Viseu Ddo Lafoes  |Oeste Médio Tejo Regido de Coimbra Beira Baixa Beiras e Serra da Estrela
OUT. Regido de Leiria Regido de Leiria Regido de Coimbra Médio Tejo Regido de Coimbra Regido de Aveiro Beiras e Serra da Estrela
NOV. Oeste Oeste Beira Baixa Outra Regido de Aveiro Beiras e Serra da Estrela Beiras e Serra da Estrela
DEZ. Oeste Regido de Leiria Beira Baixa Regido de Leiria Regido de Coimbra  |Beira Baixa Regido de Coimbra
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ANEXO XiIlI

REGIAO PUBLICADA DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

REGIAO DE AVEIRO| VISEU DAO LAFOES |REGIAO DE COIMBRA | BEIRAS E SERRA DA | REGIAO DE LEIRIA | MEDIO TEJO| OESTE |BEIRA BAIXA|OUTRA| TOTAIS
ESTRELA
Totais
12 6 24 17 15 16 8 12 51

JAN. 1 0 2 4 1 0 3 2 2 15
FEV. 1 2 2 0 0 1 1 1 3 11
MAR. 2 0 1 3 3 5 0 1 22 37
ABR. 2 0 3 1 1 1 0 1 4 13
MAI. 0 0 4 0 2 1 0 0 5 12
JUN. 0 0 3 1 2 1 1 0 3 11
JUL. 1 1 2 2 0 2 0 0 2 10
AGO. 0 0 2 1 1 3 0 1 1 9
SET. 1 1 0 2 1 0 0 2 5 12
OUT. 3 1 1 1 2 1 0 0 1 10
NOV. 1 0 2 2 0 0 2 2 2 11
DEZ. 0 1 2 0 2 1 1 2 1 10
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ANEXO XIV

REGIAO PUBLICADA DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

REGIAO DE AVEIRO | VISEU DAO LAFOES | REGIAO DE COIMBRA | BEIRAS E SERRA | REGIAO DE LEIRIA | MEDIO TEJO | OESTE | BEIRA BAIXA | OUTRA
DA ESTRELA TOTAIS
Totais
10 4 17 11 10 10 8 10 4
JAN. 1 1 1 0 1 0 1 2 0 7
FEV. 1 1 1 1 0 1 1 1 0 7
MAR. 2 0 0 2 1 0 0 1 1 7
ABR. 2 0 2 1 0 0 0 1 1 7
MAI. 1 0 2 0 1 1 1 0 1 7
JUN. 0 0 3 0 2 1 1 0 0 7
JUL. 1 1 2 1 0 2 0 0 0 7
AGO. 0 0 1 1 1 3 0 1 0 7
SET. 0 1 1 2 0 1 1 1 0 7
OUT. 1 0 2 1 2 1 0 0 0 7
NOV. 1 0 0 2 0 0 2 1 1 7
DEZ. 0 0 2 0 2 0 1 2 0 7
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ANEXO XV

INTERACOES DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

DIA 1 2 3 4 5
MES
N2
Public|Gostos| Com. | Part. [RE_TCI Com. | Part. |RE_TCP| Gostos | Com. | Part. [RE_TCP Gostos | Com. | Part. |RE_TC Com. | Part. |RE_TCP| Gostos | Com. | Part. |RE_TCI Com. | Part. |RE_TCP

1 10 0 4 0 25 1 3 1 46 6 2 1 24 0 1 0 13 0 2 0 9 1 1 1 52 1 10 1
JAN.

2 42 0 9 0 165 2 31 0 25 0 0 0 5 0 0 0 23 1 4 1 114 3 16 2

3 19 0 2 0 208 16 48 8
— 1| 33 1 5 0 | 53 1 4 1 61 0 12 0 16 0 6 0o | 136 | 3 | 21 3 16 0 2 0 | 25 0 1 0

2 | 30| s 62 4 31 0 1 0 | 170 [ o | 2 0 25 0 13 0

1 8 0 0 0 | 55 0 17 0 1 0 1 0 39 0 1 0 60 1 16 1 75 3 26 3 62 2 8 1

2 151 1 14 0 73 1 2 1 9 0 3 0 9 0 0 0 3 0 0 0 77 6 3 5

3 10 0 1 0 7 0 6 0 8 0 1 0 7 0 0 0 5 0 0 o | 227 5 | 40 5

4 82 1 9 1 133 0 13 0 12 0 2 0 8 0 0 0 10 0 0 0
MAR.

5 80 0 4 0 7 0 3 0 10 0 2 0 7 0 1 0

6 37 0 4 o | 132 | 4 14 1 6 0 1 0

7 6 0 3 0 10 0 1 o | 19| 2 18 2

8 31 28 4 2 | 156 | 2 20 2

9 163 5 15 5

1 56 1 9 1 15 0 1 0 68 2 5 2 33 5 3 1 34 0 1 0 33 1 18 0 | 172 | 12 | 25 | 10
ABR.

2 124 3 23 2 131 10 17 9 38 1 2 1 221 7 26 7 411 18 150 14

3 60 0 10 0

1 30 2 5 2 | 46 1 7 1 67 1 24 0 | 189 | 11 | 24 | 11 | 47 1 0 1 23 2 6 1 19 0 2 0
MAL.

2 167 | 1 31 1 25 0 4 0 | 524 | 19 | 105 | 18 | 956 | 50 | 206 | 44

3 130 | 3 8 2

1 11 0 0 0 21 0 1 0 17 0 7 0 112 2 19 2 99 1 19 0 91 4 4 2 110 1 34 1
JUN.

2 31 0 5 0 | 308 | 12 | 59 6 105 8 | 58 3

3 | 19| 3 33 2
m 1 72 1 7 1| 120] 1 12 1 44 0 1 0 |13621| 544 [2339] 266 | 166 | 8 | 55 1 190 | 10 | 49 2 | 33| 27 | 78 3

2 11949 | 421 | 1430| 102 61 4 1 1 72 5 9 4
hem 1| 9 3 17 3 |3373| 98 | 486 | 32 | 2105 | 56 | 338 | 34 [ 251 | 16 | 66 7 | % 5 7 5 266 5 59 5 | 124 | 3 28 1

2 2 0 1 0 30 1 1 0

1 73 3 13 3 13 1 0 1 106 2 9 2 1352 52 244 33 117 1 15 1 16137 | 596 | 2635 78 81 4 21 1
SET.

2 15 1 2 1| 57 4 12 4 44 1 5 0 54 1 1 0

3 69 | 10 3 10
o 1| 62 0 3 0 | 132 | 5 21 3 38 | 23 | 92 7 || 4 |72 2 |30 6 | 4 4 | 2305 | 71 | 257 | 47 | 43 0 5 0

2 82 6 8 4 63 0 2 0 | 141 | 10 | 4 5
NOV 1 235 6 38 3 3397 112 515 44 191 8 15 4 40 0 5 0 111 1 18 1 126 6 37 5 282 8 21 6

2 72 1 12 0 30 | 6 | 57 5 13 0 2 o | 21 0 9 0
. 1] 27 0 5 0 |12 | 8 | 29 6 435 | 27 | e 5 | 134 [ 1 | 21 0 | 238 | 12 | 23 5 63 1 4 1 |26 | 7 | 53 7

2 210 2 53 2 59 2 14 1 30 1 1 1

O com comentarios ocultos.
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ANEXO XVI

INTERACOES DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

DIA 1 2 3 4 5 6 7
s
Gostos | Com. |RE_TCP|Gostos| Com. [RE_TCP|Gostos| Com. | RE_TCP|Gostos| Com. | RE_TCP|Gostos| Com. [RE_TCP|Gostos| Com. | RE_TCP|Gostos| Com. | RE_TCP

JAN. 967 9 7 875 9 6 1223 6 5 1852 | 19 14 972 15 14 1211 | 12 6 553 3 2
FEV. 1608 14 10 637 3 3 1708 30 22 706 5 4 1410 16 15 1579 15 11 688 9 7
MAR. 1451 11 11 942 18 15 1110 8 6 1978 15 13 1388 10 9 933 8 8 700 10 9
ABR. 2492 25 12 2000 23 20 639 5 5 429 6 6 740 1 1 1411 14 8 1163 10 10
MAI. 244 0 0 560 3 3 1231 | 10 9 707 8 8 1112 7 7 960 4 4 1332 | 11 11
JUN. 601 3 3 636 8 7 1186 | 20 10 1361 | 15 12 646 7 4 1684 | 13 10 1227 | 20 13
JUL. 622 9 6 864 10 g 3217 22 13 1516 15 10 1604 14 8 2331 18 12 2295 25 14
AGO. 1213 9 2 577 6 4 537 8 6 2720 18 14 344 1 0 1438 12 10 1698 14 11
SET. 1115 14 6 998 9 4 753 6 4 2295 | 18 14 1005 8 8 2083 | 20 15 948 8 7
OUT. 456 6 6 682 13 8 619 6 6 778 13 10 990 8 8 619 6 4 1007 8 7
NOV. 576 7 6 1304 | 15 13 2521 | 28 23 767 8 8 658 7 6 1223 | 12 11 1402 8 8
DEZ. 2503 17 15 1124 4 4 1376 19 14 935 9 9 743 3 2 731 5 4 1821 19 18

[C] Com comentérios ocultos.
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ANEXO XVII

INTERACOES_1-7_JAN-DEZ 2023 - FACEBOOK

Gostos Com. Part. RE_TCP

Totais 69488 2502 10996 966
JAN. 780 31 133 15
FEV. 876 10 161 8

MAR. 1965 61 263 29
ABR. 1396 60 290 47
MAI. 2223 91 422 81
JUN. 1054 31 239 16
JUL. 26 608 1021 3981 381
AGO. 6348 187 1003 87
SET. 18118 676 2960 134
OUT. 3658 125 543 72
NOV. 4808 148 729 68
DEZ. 1654 61 272 28
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INTERACOES_1-7_JAN-DEZ_2023 - INSTAGRAM

ANEXO XVIII

Gostos Com. RE_TCP
Totais 99865 943 727
JAN. 7653 73 54
FEV. 8336 92 72
MAR. 8502 80 71
ABR. 8874 84 62
MAL. 6146 43 42
JUN. 7341 86 59
JUL. 12449 113 72
AGO. 8527 68 47
SET. 9202 83 58
OUT. 5151 60 49
NOV. 8451 85 75
DEZ. 9233 76 66
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ANEXO XIX

INTERAGOES PUBLICAGCAO POR REGIAO DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

1 2 3 4 5 6 7
Reg. Public. |Gostos| Com. | Part. [Reg. Public. Gostos| Com. | Part. [Reg. Public. Gostos| Com. | Part. [Reg. Public. Gostos| Com. | Part. |Reg. Public. Gostos| Com. | Part. |Reg. Public. Gostos| Com. | Part. [Reg. Public. Gostos| Com. | Part.
outra 10 0 4 |Beira Baixa 25 1 3 |Regido de Leiria 46 6 2 |outra 2 0 1 |Regidio de Coimbra 13 0 2 |Oeste 9 1 1 |Oeste 52 1 10
AN
Regido de Coimbra ) 0 9 |Regido de Aveiro 165 | 2 31 Beira Baixa 2 0 0 [Beiras e Serra da Estrela 5 0 0 |Beirase Serrada Estrela 23 1 4 |Oeste 14 | 3 16
Beiras e Serra da Estrela 19 0 2 Beiras e Serra da Estrela 208 | 16 | 48
sy Regido de Aveiro 33 1 5 |viseu Do Lafdes 53 1 4 |Viseu Dao Lafdes 61 0 | 12 |Regidode Coimbra 16 0 6 [Beira Baixa 136 | 3 | 21 |outra 16 0 2 |Regido de Coimbra 25 0 1
Médio Tejo 30| 5 | 62 Outra 31 0 | 11 |oeste 70 | o | 24 Outra 2 0 | 13
outra 8 0 0 _|outra 55 0 | 17 |Regido de Aveiro 1 0 1 |outra 39 0 1 |outra 60 1 16 |outra 75 3 26 _[Beiras e Serra da Estrela 62 2 8
outra 11| 1 14 _|outra 73 1 2 |Médio Tejo 9 0 3 |[Beirase SerradaEstrela 9 0 0 [Regido de Aveiro 3 [ 0 _|outra 7 6 3
outra 10 0 1 [Beiras e Serra daEstrela 7 0 6 |outra 8 o 1 |MeédioTejo 7 0 0 [Regido de Leiria 5 0 0 _|outra 27| 5 | 4
Outra 82 1 9 |outra 133 | 0 | 13 |outra 12 o 2 |Médio Tejo 8 0 0 [Regido de Leiria 10 0 0
MAR.
Outra 80 0 4 Regizo de Coimbra 7 0 3 |outra 10 0 2 |Meédio Tejo 7 0 1
outra 37 0 4 |outra 32| 4 14 |Médio Tejo 6 0 1
Beira Baixa 6 0 3 |Regido de Leiria 10 0 1 |outra 179 | 2 18
outra 31 | 28 4 |outra 156 | 2 20
outra 63 | 5 15
Médio Tejo 56 1 9 |outra 15 0 1 |Beira Baixa 68 2 5 |outra 33 5 3 |outra 34 0 1 |outra 33 1 18 [Regido de Aveiro 172 | 12 | 25
[ABR.
Regido de Coimbra 124 | 3 | 23 |Regidode Aveiro 131] 10 | 17 Regizio de Coimbra 38 1 2 [Regido de Coimbra 21| 7 | 2 |BeiraseSerradaEstrela a1 | 18 | 150
Regido de Leiria 60 o | 10
outra 30 2 5 |outra 46 1 7 _|Regido de Coimbra 67 1 24 _[Regido de Coimbra 189 | 11 | 24 |Regidode Coimbra 47 1 0_|outra 23 2 6 |outra 19 0 2
MAL
Regido de Leiria 67 | 1 31 outra 3 0 4 |Médio Tejo 524 | 19 | 105 |Regido de Leiria 956 | s0 | 206
Regido de Coimbra 130 | 3 8
Outra 1| o 0_|outra 21 [} 1 |outra 17 0 7__|Regido de Leiria 1 | 2 19 |Médio Tejo 9 1 19 |Regido de Coimbra 91 3 4 |Regido de Leiria 120 | 1 | 34
JUN.
Beiras e Serra da Estrela 31 0 5 |Oeste 308 | 12 | 59 |Regidode Coimbra 05 | 8 | s8
Regido de Coimbra 149 | 3 | 33
m Viseu Dio Lafdes 72 1 7_|Regido de Aveiro 20| 1 12 [Beiras e Serra da Estrela ) 0 1 |MeédioTejo 13621 544 | 2339 |Médio Tejo 166 | 8 | 55 [BeiraseSerradaEstrela 190 | 10 | 49 |Regido de Coimbra 33| 27 | 78
Regido de Coimbra 11949| 421 | 1430 Outra 61 4 1 |outra 72 5 9
hgo,  |BeiraBaixa 95 3 | 17 [MedioTejo 3373| 98 | 486 [Regido de Leiria 2105| 56 | 338 [Beirase SerradaEstrela 251 | 16 | 66 |MeédioTejo 82 5 7 _|Regido de Coimbra 266 | 5 59 [Médio Tejo 124 | 3 | 28
Outra 2 0 1 Regido de Coimbra 30 1 1
Viseu Ddo Lafdes 73 3 13 |outra 13 1 0 |Regido de Leiria 106 | 2 9 |Beira Baixa 1352 | 52 | 244 |Regido de Aveiro 17 | 1 15 _|Beira Baixa 16137| 596 | 2635 |Beiras e Serrada Estrela 81 4 21
SET.
outra 15 1 2 [Beiras e Serra daEstrela 57 4 12 outra a4 1 5 |outra 54 1 1
Outra 69 | 10 3
our,  |Regidode Leiria 62 0 3 |Regido de Aveiro 32| 5 21 [Regido de Aveiro 389 | 23 | 92 [MédioTejo 111 | 4 | 72 |Regidode Coimbra 330 | 6 | 42 |Regidode Aveiro 2305| 71 | 257 |Outra 43 0 5
Regigo de Leiria 82 6 8 Viseu D3o Lafdes 63 0 2 |Beirase SerradaEstrela | 10 | &
Nov, |oeste 235 | 6 | 38 |Oeste 3397 | 112 | 515 [BeiraBaixa 191 | 8 | 15 |outra 40 0 5 |Regido de Aveiro m | o1 18 |Beiras e Serrada Estrela 126 | 6 | 37 |BeiraseSerradaEstrela 282 | 8 21
Beira Baixa 72 1 12 outra 30| 6 57 Regido de Coimbra 13 0 2 |Regidio de Coimbra 21 0 9
b Outra 27 | 0 5 |Regido de Leiria 192 | 8 | 29 |BeiraBaixa 435 | 27 | 69 |Regidode Leiria 134 | 1 | 21 |Regidode Coimbra 238 | 12 | 23 |BeiraBaixa 63 1 4_|Regido de Coimbra 6 | 7 | 53
Oeste 20| 2 | 3 Médio Tejo 59 2 14 Viseu Dao Lafdes 30 1 1
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ANEXO XX

INTERACOES PUBLICACAO POR REGIAO DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

DIA 1 2 3 4 5 6 7
MES
Reg. Public. Gostos| Com. |Reg. Public. Gostos| Com. |Reg. Public. Gostos| Com. |Reg. Public. Gostos| Com. |Reg. Public. Gostos| Com. |Reg. Public. Gostos| Com. |Reg. Public. Gostos| Com.

JAN. Regido de Aveiro 967 9 |[Oeste 875 9 |Beira Baixa 1223 6 |Regido de Coimbra 1852 19 |Viseu Do Lafdes 972 15 |Beira Baixa 1211 12 |Regido de Leiria 553 3
FEV. Médio Tejo 1608 14 |Viseu Ddo Lafées 637 3 |Oeste 1708 30 |BeiraBaixa 706 5 |Regido de Coimbra 1410 16 |Beiras e Serra da Estrela 1579 15 |Regido de Aveiro 688 9
MAR. Regido de Leiria 1451 11 |Regido de Aveiro 942 18 |Beiras e Serra da Estrela 1110 8 |Regido de Aveiro 1978 15 |Beira Baixa 1388 10 |Outra 933 8 |Beiras e Serra da Estrela 700 10
ABR. Regido de Coimbra 2492 25 |Regido de Aveiro 2000 23 |Beira Baixa 639 5 |Outra 429 6 |Regido de Coimbra 740 1 |Beiras e Serra da Estrela 1411 14 |Regido de Aveiro 1163 10
MAI. Outra 244 0 |Oeste 560 3 |Regido de Coimbra 1231 10 |Regido de Aveiro 707 8 |Regido de Coimbra 1112 7 |Médio Tejo 960 4 |Regido de Leiria 1332 11
JUN. Regido de Coimbra 601 3 |Oeste 636 8 |Regido de Coimbra 1186 20 |Regido de Leiria 1361 15 |Médio Tejo 646 7 |Regido de Coimbra 1684 13 |Regido de Leiria 1227 20
JUL. Viseu D3o Lafées 622 9 |Regido de Aveiro 864 10 |Regido de Coimbra 3217 22 |Médio Tejo 1516 [ 15 |Médio Tejo 1604 14 |Beiras e Serra da Estrela 2331 18 |Regido de Coimbra 2295 25
AGO. Beira Baixa 1213 9 |Médio Tejo 577 6 |Regido de Leiria 537 8 |Beiras e Serra da Estrela 2720 18 |Médio Tejo 344 1 |Regido de Coimbra 1438 12 |Médio Tejo 1698 14
SET. Beiras e Serra da Estrela 1115 14 |Viseu Ddo Lafées 998 9 |Oeste 753 6 |Médio Tejo 2295 | 18 |Regido de Coimbra 1005 8 |BeiraBaixa 2088 | 20 |Beiras e Serrada Estrela 948 8
OUT. Regido de Leiria 456 6 |Regido de Leiria 682 13 |Regido de Coimbra 619 6 |Médio Tejo 778 13 |Regido de Coimbra 990 8 |Regido de Aveiro 619 6 |Beiras e Serra da Estrela 1007 8
NOV. Oeste 576 7 |Oeste 1304 | 15 |BeiraBaixa 2521 | 28 |Outra 767 8 |Regido de Aveiro 658 7 |Beiras e Serra da Estrela 1223 | 12 |Beiras e Serra da Estrela 1402 8
DEZ. Oeste 2503 17 |Regido de Leiria 1124 4 |Beira Baixa 1376 19 |Regido de Leiria 935 9 |Regido de Coimbra 743 3 |Beira Baixa 731 5 |Regido de Coimbra 1821 19
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ANEXO XXI

INTERACOES REGIAO DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

REGIAO DE AVEIRO | VISEUDAO LAFOES | REGIAO DE COIMBRA | BEIRASESERRADA | REGIAO DE LEIRIA MEDIO TEJO OESTE BEIRA BAIXA OUTRA
ESTRELA

Gostos| Com. | Part. JGostos| Com. | Part. | Gostos | Com. [ Part. |Gostos| Com. [ Part. |Gostos| Com. | Part. | Gostos| Com. | Part. JGostos| Com. | Part. | Gostos| Com. | Part. |Gostos| Com. | Part.

TOTAIS | 3689 [ 127 494 352 6 39 14690 | 521 | 1920 | 1947 95 471 | 4157 | 133 711 | 18562 | 690 | 3201 | 4495 [ 137 716 | 18605 | 694 | 3028 | 2991 99 416
JAN. 165 2 31 0 0 0 55 0 11 255 17 54 46 6 2 0 0 0 175 5 27 50 1 3 34 0 5
FEV. 33 1 5 114 1 16 41 0 7 0 0 0 0 0 0 310 5 62 170 0 24 136 3 21 72 0 26

MAR. 14 0 1 0 0 0 7 0 3 78 2 14 25 0 1 37 0 5 0 0 0 6 0 3 1798 59 236
ABR. 303 22 42 0 0 0 383 11 51 411 18 150 60 0 10 56 1 9 0 0 0 68 2 5 115 6 23
MAI. 0 0 0 0 0 0 433 16 56 0 0 0 1123 51 237 524 19 105 0 0 0 0 0 0 143 5 24
JUN. 0 0 0 0 0 0 345 15 95 31 0 5 222 3 53 99 1 19 308 12 59 0 0 0 49 0 8
JUL. 120 1 12 72 1 7 12262 | 448 | 1508 | 234 10 50 0 0 0 13787 | 552 | 2394 0 0 0 0 0 0 133 9 10
AGO. 0 0 0 0 0 0 296 6 60 251 16 66 2 105 56 338 | 3579 | 106 521 0 0 0 95 3 17 22 0 1
SET. 117 1 15 73 3 13 0 0 0 138 8 33 106 2 9 0 0 0 0 0 0 17489| 648 | 2879 | 195 14 11
OUT. 2826 99 370 63 0 2 330 6 42 141 10 41 144 6 11 111 4 72 0 0 0 0 0 0 43 0 5
NOV. 111 1 18 0 0 0 34 0 11 408 14 58 0 0 0 0 0 0 3632 118 553 263 9 27 360 6 62
DEZ. 0 0 0 30 1 1 504 19 76 0 0 0 326 9 50 59 2 14 210 2 53 498 28 73 27 0 5
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ANEXO XXII

INTERACOES REGIAO DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

REGIAO DE AVEIRO| VISEU DAO LAFOES | REGIAO DE COIMBRA| BEIRAS ESERRA | REGIAO DE LEIRIA| MEDIO TEJO OESTE BEIRA BAIXA OUTRA
DA ESTRELA
Gostos| Com. |Gostos Com. Gostos Com. Gostos| Com. |Gostos| Com. [Gostos| Com. |Gostos| Com. |Gostos| Com. |Gostos| Com.
TOTAIS | 10586 115 3229 36 24436 217 15546 133 9658 100 12026 | 106 | 8915 [ 95 | 13096| 119 | 2373 | 22
JAN. 967 9 972 15 1852 19 0 0 553 3 0 0 875 9 2434 | 18 0 0
FEV. 688 9 637 3 1410 16 1579 15 0 0 1608 14 | 1708 | 30 706 5 0 0
MAR. 2920 33 0 0 0 0 1810 18 1451 11 0 0 0 0 1388 | 10 933 8
ABR. 3163 33 0 0 3232 26 1411 14 0 0 0 0 0 0 639 5 429 6
MAI. 707 8 0 0 2343 17 0 0 1332 11 960 4 560 3 0 0 244 0
JUN. 0 0 0 0 3471 36 0 0 2588 35 646 7 636 8 0 0 0 0
JUL. 864 10 622 9 5512 47 2331 18 0 0 3120 | 29 0 0 0 0 0 0
AGO. 0 0 0 0 1438 12 2720 18 537 8 2619 | 21 0 0 1213 9 0 0
SET. 0 0 998 9 1005 8 2063 22 0 0 2295 | 18 753 6 2088 | 20 0 0
OUT. 619 6 0 0 1609 14 1007 8 1138 19 778 13 0 0 0 0 0 0
NOV. 658 7 0 0 0 0 2625 20 0 0 0 0 1830 | 22 | 2521 | 28 767 8
DEZ. 0 0 0 0 2564 22 0 0 2059 13 0 0 2503 17 | 2107 | 24 0 0
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ANEXO XXl

INTERAGOES PUBLICAGAO POR CATEGORIA DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

1 2 3 4 5 6 7
Categoria___|Gostos| Com. | Part. |Categoria Gostos| Com. | Part. |Categoria Gostos | Com. | Part. |Categoria Gostos | Com. | Part. |Categoria |Gostos| Com. | Part. |Categoria Gostos | Com. | Part. |Categoria |Gostos| Com. | Part.
Prop/Sug 10 0 4 |publicaces 2 1 3 |Publicaces 46 6 2 |publicacdes 24 0 1 [Eventos 13 0 2 |Publicagdes 9 1 1 |Podcast 52 1 10
JAN.
Publicagdes | 42 0 9 |Patrim. Nat. 65 | 2 31 Patrim. Histor. 3 0 0 |Patrim. Cult. 5 0 0 |publicagdes 23 1 4 eVinhos | 114 | 3 16
Publicacdes 19 0 2 Publicacdes 208 | 16 | 48
Fev. Publicagdes 33 1 S |Patrim. Histér. 53 1 4 |Eventos 61 0 12 |Podcast 16 0 6 |Patrim. Histér. | 136 3 21 |Prop/Sug. 16 0 2 |Eventos 25 0 1
Patrim.Nat. | 310 | 5 | 62 Publicagdes 31 0 11 [Patrim. Nat. 170 0 | Prop/Sug. 25 0o | 13
Eventos 8 0 0 |Eventos 55 0 17 _|Eventos 1 0 1 |Eventos 39 0 11 |eventos 60 1 16 [Eventos 75 3 26 _[Patrim Nat 62 2 8
Eventos 51| 1 14 [Eventos 73 1 2 |Eventos 9 0 3 |Podcast 9 0 0 |Eventos 3 0 0 |Patrim. Nat. 77 6 3
Eventos 10 0 1 |Eventos 7 0 6 |Eventos 8 0 1 |Eventos 7 0 0 |Eventos 5 0 0 |TradigBes Locais | 227 | 5 40
Eventos 82 1 9 |Eventos 33| 0 13 [Eventos 12 0 2 |Eventos 8 0 0 |Eventos 10 0 0
MAR.
Eventos 80 0 4 Eventos 7 0 3 |Eventos 10 0 2 |Eventos 7 0 1
Eventos 37 0 4 |Eventos 132 4 14_|Eventos 6 0 1
Eventos 6 0 3 |Eventos 10 0 1 [Eventos 179 | 2 18
Eventos 31 28 4 |Eventos 156 2 20
Eventos 163 5 15
Podcast 56 1 9 |Eventos 15 0 1 [Patrim. Nat. 68 2 5 |Prop/Sug. 33 5 3 |Eventos 34 0 1 |[Eventos 33 1 18 |Prop/sug. 17 | 122 | 25
ABR.
Patrim.Nat.. | 124 | 3 | 23 [Patrim. Relig. 131] 10 | 17 Eventos 38 1 2 |patrim.Nat. | 221 | 7 26 _[Patrim. Nat. 411 | 18 | 150
Patrim. Nat. 60 0o | 10
Patrim. Cult. | 30 2 5 |Publicaces 46 1 7 |Patrim. Nat. 67 1 24 _[Patrim. Cult. 189 | 11 | 24 |ventos 47 1 0 |Podcast 23 2 6 _|Prop/sug 19 0 2
MAI
Patrim. Nat. 67 | 1 31 Eventos 3 0 4 |patrim. Nat. 524 | 19 | 105 |Patrim. Cult. 956 | 50 | 206
Patrim. Histér. | 130 | 3 8
Prop/Sug. 1 0 0 |Tradigdes Locais | 21 0 1 _|Podcast 7 0 7__|Patrim. Histor. 112 2 19 _[Patrim. Nat. 9 1 19 _[Patrim. Cult. 91 4 4 _|Patrim. Hist. 10 | 1 34
JUN.
Eventos 31 0 5 |Patrim. Nat. 308 | 12 | 59 [patrim.Nat. | 105 8 58
Patrim. Nat. | 149 | 3 | 33
m Patrim. Histor.| 72 1 7 |Patrim. Nat. 120 | 1 12 _|Eventos a4 0 1 |Patrim. Nat. 13621 | 544 | 2339 |Patrim.Nat. | 166 | 8 55 [Patrim. Nat. 190 | 10 | 49 |Patrim. Nat. 313 | 27 | 78
Patrim. Nat. | 11949 | 421 | 1430 Eventos 61 4 1 _[Eventos 72 5 9
Ao,  |Patrim.Nat. | 95 3 17 _[Patrim. Nat. 3373| 98 | 486 |Patrim.Nat. | 2105 | 56 | 338 |Patrim. Nat. 251 | 16 | 66 [Patrim.Relig. | 82 5 7 _|Patrim. Nat. 26 | 5 59 _[Patrim. Nat. 124 | 3 28
|Podcast 22 0 1 30 1 1
Patrim. Nat. | 73 3 13 |Podcast 13 1 0 [Patrim. Nat. 106 2 9 |patrim. Nat. 1352 | 52 | 244 |patrim.Nat. | 117 | 1 15 _|Patrim. Histor. | 16137| 596 | 2635 |Patrim. Nat. 81 4 21
SET.
Eventos 15 1 2 |Patrim. Nat. 57 4 12 Desportoe Aventura | 44 1 5 |Eventos 54 1 1
Eventos 69 | 10 3
our,  [Patim.cCult | 62 0 3 |Prop/sug. 132 | 5 | 21 |Patrim.Histér| 389 | 23 | 92 [Patrim.Relig. 1 4 | 72 |patrim.Nat. | 330 [ 6 | 42 |Patrim.Nat. 2305 | 71 | 257 |Podcast 3 0 5
Patrim. Cult. 82 6 8 Eventos 63 0 2 |Patrim. Hist. 21| 10 | &1
Nov. [|Patrim.cult. | 235 | 6 38 [Patrim. Nat. 3397 | 112 | 515 |Patrim. Histor.| 191 8 15 [Podcast 40 0 5 |patrim.Nat. | 111 | 1 18 |Patrim. Cult. 126 | 6 37_[Patrim. Nat. 2 | 8 21
Patrim. Cult. | 72 1 12 Tradigdes Locais 320 6 57 Eventos 13 0 2 [Eventos 21 0 9
b= Podcast 27 0 5 |Patrim. Cult. 192 | 8 | 29 |Eventos 435 | 27 | 69 |patrim.Cult. 134 1 21 [Eventos 238 | 12 | 23 [Patrim. Nat. 63 1 4 |Patrim. Hist. 26 | 7 | 53
Eventos 20| 2 | 53 Prop/Sug. 59 2 14 Eventos 30 1 1
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ANEXO XXIV

INTERACOES PUBLICAGAO POR CATEGORIA DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

DIA 1 2 3 4 5 6
s |
Categoria |Gostos| Com. Categoria |Gostos| Com. Categoria |Gostos| Com. Categoria Gostos| Com. Categoria |Gostos| Com. Categoria Gostos| Com. Categoria |Gostos| Com.

JAN. Patrim. Nat. 967 9 |Patrim. Nat. 875 9 |Patrim. Histor,| 1223 6 |Patrim. Histor. 1852 19 |Patrim. Relig. | 972 15 |Patrim. Nat. 1211 12 |Patrim. Nat. 553 3
FEV. Patrim. Nat. 1608 14 |Patrim. Histér.| 637 3 |Patrim. Nat. 1708 30 |Patrim. Histor. 706 5 |Patrim. Histér.| 1410 16 |Patrim. Relig. 1579 15 |Patrim. Nat. 688 9
MAR. Patrim. Nat. 1451 11 |Patrim. Cult. 942 18 |Patrim. Nat. 1110 8 |Patrim. Relig. 1978 15 |Patrim. Histér.| 1388 10 |TradigBes Locais| 933 8 |Patrim. Nat. 700 10
ABR. Patrim. Nat. 2492 25 |Patrim. Relig. | 2000 23 |Patrim. Nat. 639 5 |Tradi¢Bes Locais| 429 6 |Patrim. Nat. 740 1 |Patrim. Histor. 1411 14 |Patrim. Cult. 1163 10
MAI. Eventos 244 0 |Patrim. Nat. 560 3 |Patrim. Histér.| 1231 10 |TradigBes Locais| 707 8 |Patrim. Histor,| 1112 7 |Patrim. Nat. 960 4 |Patrim. Histor. | 1332 11
JUN. Patrim. Histér| 601 3 [Patrim. Relig. 636 8 |Patrim. Nat. 1186 20 |Patrim. Histor. 1361 15 |Patrim. Nat. 646 7 |Patrim. Histor. 1684 13 |Patrim. Histér. | 1227 20
JUL. Patrim. Histér.| 622 9 |Patrim. Nat. 864 10 |Patrim. Nat. 3217 22 |Patrim. Nat. 1516 | 15 |Patrim. Nat. 1604 14 |Patrim. Nat. 2331 18 |Patrim. Nat. 2295 25
AGO. Patrim. Nat. 1213 9 [Patrim. Nat. 577 6 |Patrim. Nat. 537 8 [Patrim. Nat. 2720 18 |Patrim.Relig. | 344 1 |Patrim. Nat. 1438 12 |Patrim. Nat. 1698 14
SET. Patrim. Nat. 1115 14 |Patrim. Nat. 998 9 |Patrim. Nat. 753 6 [Patrim. Nat. 2295 | 18 [Patrim. Nat. 1005 8 |Patrim. Histér. | 2088 | 20 [Patrim. Nat. 948 8
OUT. Patrim. Cult. 456 6 [Patrim. Cult. 682 13 |Patrim. Histér| 619 6 |Patrim. Relig. 778 13 |Patrim. Nat. 990 8 |Patrim. Nat. 619 6 [Patrim. Histér. | 1007 8
NOV. Patrim. Cult. 576 7 |Patrim. Nat. 1304 | 15 |Patrim. Histér| 2521 28 |TradigBes Locais| 767 8 |Patrim. Nat. 658 7 |Patrim. Cult. 1223 12 |Patrim. Nat. 1402 8
DEZ. Eventos 2503 17 [Patrim. Cult. 1124 4 |Eventos 1376 19 |Patrim. Cult. 935 9 |Eventos 743 3 [Patrim. Nat. 731 5 |Patrim. Histér. | 1821 19
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ANEXO XXV

INTERACOES POR CATEGORIA DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

Patrim. Relig. Patrim. Nat. Patrim. Histor. Patrim. Cult. Eventos Prop/Sug. Saude e Bem-Estar | Desporto e Aventura | Gastronomia e Vinhos Tradigdes Locais Podcast Publicagdes

G C P G C P G C P G € P G C P G © P G C P G C P G C P G € P G C P G € P

TOTAIS | 324 19 96 | 43934| 1547 | 6799 | 17762 | 655 [ 2929 | 2174 95 387 | 3237 | 114 434 477 24 84 0 0 0 44 1 5 114 3 16 568 11 98 318 5 54 536 28 94
JAN. 0 0 0 165 2 31 25 0 0 5 0 0 13 0 2 10 0 4 0 0 0 0 0 0 114 3 16 0 0 0 52 1 10 396 25 70
FEV. 0 0 0 480 5 86 189 4 25 0 0 0 86 0 13 41 0 15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 16 0 6 64 1 16
MAR. 0 0 0 139 8 11 0 0 0 0 0 0 1590 48 212 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 227 5 40 9 0 0 0 0 0
ABR. 131 10 17 884 30 214 0 0 0 0 0 0 120 2 22 205 17 28 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 56 1 9 0 0 0
MAI. 0 0 0 758 21 160 130 3 8 1175 63 235 72 1 4 19 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 23 2 6 46 1 7
JUN. 0 0 0 661 24 169 222 3 53 91 4 4 31 0 5 11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 21 0 1 17 0 7 0 0 0
JUL. 0 0 0 ]26359| 1011 | 3963 | 72 1 7 0 0 0 177 9 11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
AGO. 82 5 7 6214 | 181 994 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 22 0 1 30 1 1
SET. 0 0 0 1786 66 314 |16137| 596 | 2635 0 0 0 138 12 6 0 0 0 0 0 0 44 1 5 0 0 0 0 0 0 13 1 0 0 0 0
OuT. 111 4 72 2635| 77 299 530 33 133 144 6 11 63 0 2 132 5 21 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 43 0 5 0 0 0
NOV. 0 0 0 3790 | 121 554 191 8 15 433 13 87 34 0 11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 320 6 57 40 0 5 0 0 0
DEZ. 0 0 0 63 1 4 266 7 53 326 9 50 913 42 146 59 2 14 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 27 0 5 0 0 0
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ANEXO XXVI

INTERACOES POR CATEGORIA DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

Patrim. Relig. | Patrim. Nat. | Patrim. Histor. | Patrim. Cult.| Eventos Prop/Sug. |Saude e Bem-Estar| Desporto e Aventura| Gastronomia e Vinhos| Tradi¢8es Locais |  Podcast Publicagbes

Gostos| Com. |Gostos| Com. |Gostos| Com. |Gostos|Com.]Gostos|Com.]Gostos|Com.|Gostos| Com. |Gostos Com. Gostos Com. Gostos| Com. |Gostos| Com. |Gostos| Com.
TOTAIS | 8287 90 |50922| 463 | 25853 242 | 7101 | 79 | 4866 [ 39 0 0 0 0 0 0 0 0 2836 30 0 0 0 0
JAN. 972 15 | 3606 | 33 | 3075 25 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FEV. 1579 15 4004 53 2753 24 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
MAR. 1978 15 | 3261 | 29 | 1388 10 942 | 18 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 933 8 0 0 0 0
ABR. 2000 23 3871 31 1411 14 1163 | 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 429 6 0 0 0 0
MAI. 0 0 1520 7 3675 28 0 0 244 0 0 0 0 0 0 0 0 0 707 8 0 0 0 0
JUN. 636 8 1832 27 4873 51 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
JUL. 0 0 ]11827( 104 | 622 9 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
AGO. 344 1 8183 | 67 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

SET. 0 0 7114 | 63 | 2088 20 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

OUT. 778 13 1609 | 14 | 1626 14 1138 | 19 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NOV. 0 0 3364 30 | 2521 28 1799 | 19 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 767 8 0 0 0 0
DEZ. 0 0 731 5 1821 19 2059 | 13 | 4622 | 39 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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ANEXO XXVII

COMENTARIOS DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

DIA 4 6 7
MES
N.2
Public| Com. | Anali.| Com. | Anali.| Com. | Anali.| Com. | Anali.| Com. | Anali.| Com. | Anali.| Com. | Anali.
Totais 44 44 264 72 587 82 651 68 52 50 754 90 150 85
1 0 0 1 1 6 6 0 0 0 0 1 1 1 1
JAN.
2 0 0 2 2 0 0 0 0 1 1 3 3
3 0 0 16 10
FEV. 1 1 1 1 1 0 0 0 0 B] B 0 0 0 0
2 5 5 0 0 0 0 0 0
1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 3 3 2 2
2 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 6 6
3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 5
4 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
MAR.
5 0 0 0 0 0 0 0 0
6 0 0 4 4 0 0
7 0 0 0 0 2 2
8 28 10 2 2
9 5 5
1 1 1 0 0 2 2 5 5 0 0 1 1 12 10
ABR.
2 9 8 10 10 1 1 7 7 18 10
3 0 0
1 2 2 1 1 1 1 11 10 1 1 2 2 0 0
MAL.
2 1 1 0 0 19 10 50 10
3 3 3
1 0 0 0 0 0 0 2 2 1 1 4 4 1 1
JUN.
2 0 0 12 10 8 8
3] 3 3
UL 1 1 1 1 1 0 0 544 10 8 8 10 10 27 10
2 421 10 4 4 5 5
AGO. 1 3 3 98 10 56 10 16 10 5 5 5 5 3 3
2 0 0 1 1
1 3 3 1 1 2 2 52 10 1 1 596 10 4 4
SET.
2 1 1 4 4 1 1 1 1
3 10 10
ouT. 1 0 0 5 5 23 10 4 4 6 6 71 10 0 0
2 6 6 0 0 10 10
NOV. 1 6 6 112 10 8 8 0 0 1 1 6 6 8 8
2 1 1 6 6 0 0 0 0
DEZ. 1 0 0 8 8 27 10 1 1 12 10 1 1 7 7
2 2 2 2 2 1 1
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COMENTARIOS_ 1- 7_JAN-DEZ 2023 - FACEBOOK

ANEXO XXVIII

Com. Analis.
JAN. 31 25
FEV. 10 10
MAR. 61 43
ABR. 60 50
MAL. 91 41
JUN. 31 29
JUL. 1021 59
AGO. 187 47
SET. 676 48
OUT. 125 51
NOV. 148 46
DEZ. 61 42
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ANEXO XXIX

COMENTARIOS DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

DIA 2 3 4 5 6 7
s
Com. | Analis. | Com. | Analis. [ Com. [ Analis. | Com. | Analis. | Com. | Analis. [ Com. [ Analis. | Com. [ Analis.
Totais 124 93 121 92 168 99 149 106 97 82 139 103 145 106

JAN. O 9 9 g 6 6 19 10 15 10 12 10 3 3
FEV. 14 10 3 3 30 10 5 5 16 10 15 10 9 9
MAR. 11 10 18 10 8 8 15 10 10 10 8 8 10 10
ABR. 25 10 23 10 5 5 6 6 1 1 14 10 10 10
MAI. 0 0 3 3 10 10 8 8 7 7 4 4 11 10
JUN. 3 3 8 8 20 10 15 10 7 7 13 10 20 10
JUL. 9 9 10 10 22 10 15 10 14 10 18 10 25 10
AGO. 9 9 6 6 8 8 18 10 1 1 12 10 14 10
SET. 14 10 9 9 6 6 18 10 8 8 20 10 8 8
OUT. 6 6 13 10 6 6 13 10 8 8 6 6 8 8
NOV. 7 7 15 10 28 10 8 8 7 7 12 10 8 8
DEZ. 17 10 4 4 19 10 9 9 3 3 5 5 19 10
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COMENTARIOS_1-7_JAN-DEZ 2023 - INSTAGRAM

ANEXO XXX

Com. Analis.
JAN. 73 57
FEV. 92 57
MAR. 80 66
ABR. 84 52
MAI. 43 42
JUN. 86 58
JUL. 113 69
AGO. 68 54
SET. 83 61
OUT. 60 54
NOV. 85 60
DEZ. 76 51

149



ANEXO XXXI

COMENTARIOS PARA ANALISE DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

DIA 1 2 B 4 5 6 7
MES
N.2
Public| Com. | Analis. | Com. | Analis.| Com. [ Analis. | Com. [ Analis. | Com. | Analis. | Com. | Analis. | Com. | Analis.
1 0 0 1 1 6 6 0 0 0 0 1 1 1 1
JAN.
2 0 0 2 2 0 0 0 0 1 1 3 3
3 0 0 16 10
FEV. 1 1 1 1 1 0 0 0 0 3] 5 0 0 0 0
2 5 5 0 0 0 0 0 0
1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 3 3 2 2
2 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 6 6
3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 5
4 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
MAR.
5 0 0 0 0 0 0 0 0
6 0 0 4 4 0 0
7 0 0 0 0 2 2
8 28 10 2 2
9 5 5
1 1 1 0 0 2 2 5 5 0 0 1 1 12 10
ABR.
2 3] 3 10 10 1 1 7 7 18 10
3 0 0
1 2 2 1 1 1 1 11 10 1 1 2 2 0 0
MAI.
2 1 1 0 0 19 10 50 10
3 3 3
1 0 0 0 0 0 0 2 2 1 1 4 4 1 1
JUN.
2 0 0 12 10 8 8
3 3 8]
UL 1 1 1 1 1 0 0 544 10 8 8 10 10 27 10
2 421 10 4 4 5 5
1 3 8] 98 10 56 10 16 10 5 5 5 5 3 3]
AGO.
2 0 0 1 1
1 3 3 1 1 2 2 52 10 1 1 596 10 4 4
SET.
2 1 1 4 4 1 1 1 1
3 10 10
1 0 0 5 5 23 10 4 4 6 6 71 10 0 0
OouT.
2 6 6 0 0 10 10
1 112 1 1 1
NOV. 6 6 0 8 8 0 0 6 6 8 8
2 1 1 6 6 0 0 0 0
1 0 0 8 8 27 10 1 1 12 10 1 1 7 7
DEZ.
2 2 2 2 2 1 1
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ANEXO XXXII

COMENTARIOS PARA ANALISE DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

DIA 2 3 4 5 6 7
s |
Com. [Analis.| Com. [ Analis.| Com. | Analis.| Com. | Analis.| Com. | Analis. | Com. | Analis.| Com. | Analis.

JAN. 9 9 9 9 6 6 19 10 15 10 12 10 3 3
FEV. 14 10 3 3 30 10 5 5 16 10 15 10 9 9
MAR. 11 10 18 10 8 8 15 10 10 10 8 8 10 10
ABR. 25 10 23 10 5 5 6 6 1 1 14 10 10 10
MAI. 0 0 3 3 10 10 8 8 7 7 4 4 11 10
JUN. 3 3 8 8 20 10 15 10 7 7 13 10 20 10
JUL. 9 9 10 10 22 10 15 10 14 10 18 10 25 10
AGO. 9 9 6 6 8 8 18 10 1 1 12 10 14 10
SET. 14 10 9 9 6 6 18 10 8 8 20 10 8 8
OUT. 6 6 13 10 6 6 13 10 8 8 6 6 8 8
NOV. 7 7 15 10 28 10 8 8 7 7 12 10 8 8
DEZ. 17 10 4 4 19 10 9 9 3 3 5 5 19 10
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ANEXO XXXIII

COMENTARIOS ANALISADOS DE 1 A7 DE
JANEIRO ADEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

Més N.2 coment. p/ anal.
JAN. 25
FEV. 10
MAR. 43
ABR. 50
MAL. 41
JUN. 29
JUL. 59
AGO. 47
SET. 48
OUT. 51
NOV. 46
DEZ. 42
Total 491
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ANEXO XXXIV

COMENTARIOS ANALISADOS DE 1 A7 DE
JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

Més N.2 coment. p/ anal.
JAN. 57
FEV. 57
MAR. 66
ABR. 52
MAL. 42
JUN. 58
JUL. 69
AGO. 54
SET. 61
OUT. 54
NOV. 60
DEZ. 51
Total 681
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ANEXO XXXV

CLASSIFICAGAO DOS PRIMEIROS 10 COMENTARIOS DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - FACEBOOK

[J com dez ou mais comentarios.
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ANEXO XXXVI

CLASSIFICAGAO DOS PRIMEIROS 10 COMENTARIOS DE 1 A 7 DE JANEIRO A DEZEMBRO DE 2023 - INSTAGRAM

CAT

MES

DI

>

N.2Coment

Resposta

Critica

0ff-Topic

Ironia

Difamagéo
/Insultos

Procura Inf.

Saudagdo

Manif. Interesse

Manif. Agrado

Complem. Inf.

Conf. Visit

Identif Utiliz|

Outros

TOTAIS

16

415

21

[ [ [N P N

FEV.

[N PO SR U I AN

o o s @ | (& o[~ e |s oo |w o s ¢ | fo |- |0 oo v |o |~
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[N O [ PN [ [TV Y
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[P [N VRN PR (S PN Y

(S [ S N7 [N PSR Y

SET.

[ES PN [958

ouT.

[ [ N I

DEZ.

<o o s o n [k |~ o o ls w v |k N o fa s e s kv o o ]s jw v e [N o o s e s e |~ oo ]e w v ks ]ofols e v e[~ ]o o |s e o] N oo s o e | <o o |s e v |- o o s |os|s (< oo s |o o |-
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ANEXO XXXVII

POSICIONAMENTO DOS COMENTARIOS ANALISADOS_1 A 7_JAN A DEZ_2023 - FACEBOOK
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ANEXO XXXVIII

POSICIONAMENTO DOS COMENTARIOS ANALISADOS_1 A 7_JAN A DEZ_2023 - INSTAGRAM
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