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Prefacio

E com imensa satisfacdo que apresento o Livro de Resumos da Conferéncia Cientifica
integrada nas "Jornadas da Comunicacao Aplicada - Descobertas pelos caminhos da
transformacao digital". Realizada online no dia 14 de junho de 2024, na Escola Superior
de Educacao do Instituto Politécnico de Viseu, esta conferéncia cientifica, inserida no
ambito do Mestrado em Comunicagao Aplicada, reuniu investigadores da comunicacao,
proporcionando um espago Unico para a partilha de estudos cientificos de elevada

qualidade.

A conferéncia cientifica incluiu uma conferéncia principal e a apresentacgao de diversas
comunicagodes que abordaram os mais variados temas dentro da comunicacéao aplicada.
As apresentacdes cientificas foram rigorosamente selecionadas e refletiram a
diversidade e profundidade das investigagcOes atuais na area, abrangendo desde a
responsabilidade social na comunicacao até aos desafios enfrentados nos ambientes

online.

Gostaria de expressar os meus sinceros agradecimentos a organizagao pelo convite para
participar neste evento cientifico. A qualidade das comunicagdes apresentadas e o nivel
dos debates que se seguiram foram de exceléncia, refletindo o elevado nivel académico
dos participantes. A minha experiéncia como orador principal foi enriquecedora, comum
publico numeroso e envolvido, uma moderacao profissional e perguntas pertinentes que

estimularam um debate construtivo.

Os temas das comunicagbes sobre a Comunicacdo e Responsabilidade Social e os
Desafios da Comunicagao nos Ambientes Online evidenciaram a relevancia e a urgéncia
de refletirmos sobre o papel da comunicacdo na promog¢ado de uma sociedade mais
informada e consciente. Os temas discutidos em profundidade durante a conferéncia,
contribuiram significativamente para a compreensao dos desafios éticos e operacionais

enfrentados pelos comunicadores na era digital.

Em conclusao, as "Jornadas da Comunicacao Aplicada - Descobertas pelos caminhos da

transformacao digital" representaram uma contribuicdo valiosa para a comunicagao



empresarial, promovendo a partilha de conhecimentos e o fortalecimento da academia e
do mundo empresarial. A importancia desta conferéncia cientifica reside ndo s6 nos
estudos apresentados, mas também no seu papel como catalisadora para a investigagao

futura e para as praticas na area da comunicacao.

E com grande expetativa que aguardamos as préximas edicdes destas Jornadas, certos
de que continuardo a contribuir de forma significativa para o desenvolvimento da

comunicacgao aplicada em Portugal e além-fronteiras.

Jorge Remondes

Professor de Marketing no Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto/Instituto
Politécnico do Porto.

Editor-in-chief of the International Journal of Marketing, Communication and New Media

Investigador do Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Instituto Politécnico do Porto
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Sessao 1 - Comunicacao e Responsabilidade Social

Sara Salgueira [t Alexandra Leandro [

[1] Instituto Politécnico de Coimbra

Palavras-chave

Comunicacao, Desporto, Futebol, Futebol feminino, Metodologia mista.

Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A comunicagao tem vindo a assumir um papel cada vez mais importante no mundo do futebol, tanto no
masculino como no feminino, tendo em conta “a profunda influéncia das tecnologias digitais na
producdo, consumo e compreensao do fendmeno desportivo contemporaneo” (Pinheiro & Marin-
Montin, 2019, p. 6). Historicamente, o futebol feminino foi subestimado e alvo de preconceitos,
refletindo os rituais de socializagao de género que perpetuaram a ideia de que o desporto € estritamente
masculino (Batista & Davide, 2009). No entanto, ao longo dos anos, essa concec¢ao tem sido desafiada,
com um aumento significativo no ndmero de mulheres praticantes em todo o mundo, duplicando na
ultima década. Em Portugal, embora ainda seja considerado um desporto predominantemente
masculino, o futebol feminino tem conquistado espago tanto a nivel nacional como internacional
(Balardin, 2018). A participacao da Selegcao Nacional A no primeiro Campeonato do Mundo em 2023 é
um exemplo marcante desse progresso.

O futebol, como fendmeno sociocultural, exerce uma influéncia abrangente na sociedade, afetando
desde aspetos culturais até econémicos, com a sua capacidade de estimular o consumo a ser
especialmente destacada. A sua origem remonta a 1863, com a organizacéo e regulamentagcédo do
desporto em Londres, e a sua difusdo global acelerou-se ao longo dos anos, especialmente apds a
década de 1960, com eventos como o Campeonato do Mundo de 1966 (Balardin, 2018). No entanto, a
presenga feminina no futebol foi inicialmente vista como uma ameaca aos valores tradicionalmente
masculinos do desporto, mas também simbolizava uma complementaridade que promovia a igualdade
entre homens e mulheres nas atitudes sociais.

O futebol feminino teve origem na Inglaterra durante a Primeira Guerra Mundial, quando as mulheres
ocuparam os lugares dos homens nas fabricas e comegaram a jogar futebol durante os intervalos. No
entanto, ao sucesso inicial seguiu-se a marginalizacao e proibicao da pratica em alguns paises, até que
a FIFA finalmente reconheceu oficialmente o futebol feminino em 1970. Desde entao, a modalidade tem
crescido rapidamente, com a realizagédo do primeiro Campeonato do Mundo em 1991 e a estreia nos
Jogos Olimpicos em 1996. Esse crescimento tem sido notavel em Portugal, refletindo-se no aumento
do interesse e nas assisténcias aos jogos (Duarte, 2021).

Com o avango tecnoldgico, a comunicagao no futebol, tanto feminino como masculino, passou por uma
reestruturacao para capitalizar o forte vinculo emocional que o desporto gera nos seus publicos (Boyle,
2015). Os clubes tém utilizado uma variedade de canais de comunicagao, incluindo eventos,
publicidade, redes sociais e merchandising, para fortalecer a sua identidade e reputacao, capitalizando
o relacionamento emocional com os adeptos para se posicionarem como marcas duradouras.



Abordagem metodolégica

O estudo aborda uma lacuna na literatura ao explorar a relagdo entre comunicagao e futebol feminino
em Portugal. Para investigar o impacto da comunicagido no crescimento e representatividade deste
desporto, adotou-se uma abordagem mista, combinando métodos qualitativos e quantitativos. Foram
utilizados dados exploratdrios da revisao da literatura, bem como dados primarios obtidos através de
questionarios e entrevistas, juntamente com dados secundarios provenientes da analise documental.
O objetivo é compreender como a comunicagéo influenciou a evolugao do futebol feminino em Portugal.

Principais resultados

A amostra do questionario (n=300) caracteriza-se por inquiridos com idades compreendidas entre os
14 e 76 anos, com ligeira predominancia do género feminino (55,7%), o que corresponde a 167
inquiridos, contra 42,3% do masculino, o equivalente a 127 inquiridos. No que diz respeito as
habilitacdes académicas, verifica-se uma maior incidéncia do Ensino Superior (119).

O questionario investigou o interesse e a pratica de futebol entre os inquiridos. 83% gostam de futebol,
com 64,5% praticando ou tendo praticado. Os homens sdo a maioria entre os praticantes. As
motivagoes principais para a pratica sdo o gosto pela modalidade (140), lazer (26) e influéncia de
terceiros (10). A televisao é a principal fonte de informacao sobre futebol (70 respostas). Mais de 50%
apoiam uma equipa de futebol feminino, com uma pequena diferenca entre homens e mulheres. 75% ja
assistiram a jogos de futebol feminino, preferindo assistir pela televisao (74), seguidos por estadios (63)
e YouTube (25). A maioria encontrou facilmente informagdes sobre futebol feminino (61,1%) e 63,2%
partilharam essa informagao. Apesar disso, 64% acham que a informacao disponivel é insuficiente.
Unanimemente, todos os 300 inquiridos acreditam que o futebol ndo é apenas um desporto masculino.
Sobre as mulheres no futebol, as respostas dividem-se entre igualdade (41%), profissionalizagdo
(26%), emancipaco (17%) e competicio (16%).

Foram também realizadas entrevistas a oito individuos (6 mulheres, 2 homens) envolvidos no futebol
feminino em Portugal, entre setembro e outubro de 2022. Dessas respostas, resume-se 0 seguinte:

Tabela 1 - Resultados das entrevistas

(1) Crescimento do Futebol Feminino Os entrevistados destacaram o investimento
dos clubes e da Federacao Portuguesa de
Futebol (FPF) e a promocdo do Canal 11 como
fatores cruciais para o crescimento do futebol
feminino. A vontade de assistir ao futebol
feminino aumentou devido a comunicacao
eficaz pelos clubes e pela FPF, além do impacto
de clubes como Benfica e Sporting.

(2) Competitividade e Desigualdade na Liga A competitividade aumentou, mas persistem
BPI desigualdades devido as diferencas financeiras
e de infraestrutura entre os clubes. A
profissionalizagdo da liga é sugerida como uma
solugdo. Alguns entrevistados veem o
desequilibrio como uma oportunidade para
fortalecer a competigao.




Continuagéo da Tabela 1 - Resultados das entrevistas

(3) Impacto do Euro 2022 e 2017 A participacdo no Euro 2017 foi vista como um
marco significativo. A divulgacdo do Euro 2022
foi maior comparada a 2017, com maior
cobertura mediatica e interesse dos

patrocinadores.

(4) Comparacao com Espanha e Barcelona A Espanha estd mais avancada em termos de
investimento e profissionalizacdo no futebol
feminino. O Barcelona é destacado como um
exemplo devido ao seu forte investimento e

paixao pelo futebol.

Na analise documental, foram analisados os canais de comunicagao de quatro clubes, dois em Lisboa
(Sporting Clube de Portugal e o Futebol Benfica) e dois na regido do Norte (o Sporting Clube de Braga e
o Boavista Futebol Clube), escolhidos pela sua “antiguidade” e experiéncia na modalidade, bem como
a FPF e as competi¢Oes internacionais, com especial destaque para o mais recente Europeu (2022). Na
tabela seguinte, podemos observar os resultados emanados desta analise:

Tabela 2 - Resultados da analise dos perfis do Instagram

x Ultima a
. Interacdes da Interacoes da
. N Numero de | Data primeira blicacdo

Equipa Instagram da Equipa | Data de Inicio X laige publicagio publica. publicagao

seguidores publicacao {iniciais) (até 2o momento | Lo oftes)
da analise)

. @sportingcp Junho 10 de Junho 10 gostos, 28 de Agosto ~1000 gostos,
Sporting CP futebolfeminino de 2016 52500 de 2016 3 comentérios de 2022 15 comentarios

@sporting Outubro 1de Outubro 740 gostos, 10 de Agosto ~1100 gostos,
SC Braga clubedebraga de 2016 218.000 de 2016 5 comentarios de 2022 10 comentarios

. @boavistafc Maio 6 de Maio 105 gostos, 28 de Agosto ~100 gostos,

Boavista FC futebolfeminino de 2020 1283 de 2020 16 comentarios de 2022 1 comentérios

13 gostos, Perda de ~50 gostos,
CF Benfica i@(\ubefu\el)nl 2020 519 12 deduniio nenhum atividade desde nenhum
benficafeminino de 2021
comentario Junho de 2021 comentario
90.000 (antes)

) 6 de Julho 4.000 gostos 31 de Julho 45.000 gostos,

Euro2z @weuroz2 202z 140.000 [dwan?c‘} de 2022 60 comentérios de 2022 100 comentarios
200.000 (depois)

_ Julho Julho 28.700 gostos Fevereiro 227.000 gostos,

FPF oportugal 2017 13.000.000 de 2017 79 comentarios de 2023 900 comentarios

Discussao e principais conclusoes

Este estudo propds responder a questdo de como a comunicagdo impactou o crescimento e a
representatividade do futebol feminino em Portugal, cruzando resultados de pesquisas e entrevistas
com uma revisao bibliografica.

Os entrevistados, ligados ao futebol, concordam que a modalidade cresceu nos ultimos anos, facto
evidente no aumento de seguidores, gostos e comentdrios nas redes sociais de clubes como Sporting e
Braga. As plataformas digitais sdo usadas para medir a popularidade e reputacao dos clubes através do
engagement dos seguidores. No entanto, clubes como Boavista e Benfica mostram menor investimento
na divulgacgao.



A FPF, os clubes e canais televisivos, como o Canal 11, sdo apontados como principais contribuidores
para o crescimento do futebol feminino. A facilidade de encontrar informac6es aumentou, destacando
a importancia da transmissao televisiva e da presenca nas redes sociais. A visdo da muther no futebol é
cada vez mais positiva, embora ainda existam desafios na profissionalizagdo da modalidade.

O estudo revela que o futebol feminino, apesar de recente nas redes sociais, esta a ganhar engagement
e a construir uma comunidade de fas. A investigagdo sublinha a importancia da mudanga de
mentalidades e o papel crucial da comunicacao eficaz para o desenvolvimento e visibilidade do futebol
feminino em Portugal.

As limitacdes do estudo incluem a dificuldade de entrevistar representantes de algumas equipas e da
FPF, e desafios na analise de canais digitais devido a diversidade e distinta temporalidade das péginas.
No entanto, a pesquisa oferece uma compreensao valiosa sobre a evolucao e comunicacao do futebol
feminino, abrindo portas para estudos futuros e comparagoes internacionais.
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Palavras-chave

Comunicacgao Digital, Website, Gastronomia Local, Produtos endégenos, Queijos.

Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A gastronomia local é considerada como uma oportunidade de desenvolver o territério com impactos
para as localidades do ponto de vista econdémico, turistico, e para o desenvolvimento da identidade
numa perspetiva gastronémica e cultural (UNWTO, s.d.). Desta forma, as entidades locais t¢m como
responsabilidade adotar politicas que permitam valorizar a gastronomia.

Com a evolugdo da tecnologia e a popularidade das redes sociais, registou-se um crescimento
exponencial na aposta da divulgacao dos alimentos através do digital (Bu el al., 2020, citado em Fusté-
Forné, 2021), um cenario que tem revelado alteragdes positivas na promogéao dos produtos regionais.
O objetivo geral deste estudo centra-se em perceber de que forma é que as autarquias comunicam no
Website os queijos nacionais e internacionais distinguidos como os melhores do mundo. Pretende-se
também proceder ao levantamento e analise da comunicagao realizada pelas entidades municipais
responsaveis pela promocdo do queijo; perceber quais os contedudos que sdo disseminados nos
websites; identificar as iniciativas desenvolvidas com vista a promog¢ao dos queijos; entender e
identificar o queijo que € melhor divulgado pelas entidades; comparar a comunicacao das entidades
nacionais e internacionais; compreender o papel da comunicacgdo digital na promog¢éo de produtos
enddgenos, em particular do queijo, com impacto no desenvolvimento da gastronomia local.

Abordagem metodolégica

A metodologia aplicada foi uma analise de conteldo, de caracter qualitativo e quantitativo, dos
conteudos disseminados pelas entidades nos Websites. O estudo teve como base o ranking sobre os
50 melhores queijos do mundo, divulgado em junho de 2022 pelo Taste Atlas, e que conduziu a
realizacdo da pesquisa sobre a comunicacgao digital dos trés queijos nacionais — Queijo Serra da Estrela,
Queijo de Azeitdo e Queijo da Beira Baixa — e dos trés primeiros queijos internacionais classificados —
Queijo Canastra, Queijo Kalathaki Limnou e Queijo Graviera Naxou.

A investigacdo foi realizada através dos municipios concelhios envolventes de cada queijo, o que
resultou em 42 unidades de analise. O estudo dos conteudos analisados foram as paginas de
gastronomia, os separadores de eventos e os separadores de noticias no periodo entre 0 més de
outubro de 2022 e setembro de 2023. Foram aplicadas grelhas de analise como instrumento de recolha
de dados.

Principais resultados

A comunicagao dos municipios portugueses sobre o produto enddgeno é desenvolvida essencialmente
através das noticias (33%), bem como a comunicagao estrangeira (56%). Os contetdos disseminados
sd0 maioritariamente sobre os eventos municipais, sendo que, as informagdes sobre estas iniciativas
estdo mais presentes nas noticias do que no separador sobre os eventos e festividades. Verifica-se que
sé0 poucas as autarquias que realizam a sua devida designa¢ao no separador dos eventos, no entanto
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0s municipios portugueses realizam uma melhor comunicagdo em comparagdo com as autarquias
estrangeiras. Os municipios responsaveis pelo Queijo da Serra da Estrela sao as autarquias que mais
produzem eventos, e em relagado aos queijos internacionais, o Queijo Canastra é o Unico produto com
eventos desenvolvidos.

Na apresentacdo do queijo, apesar de alguns municipios disponibilizarem imagens e informacao
pertinente, muitos referem poucas caracteristicas. Sd0 poucos 0s municipios que apresentam as
gueijarias e links, sendo que as entidades internacionais nao facultam essas informacgoes. Os videos
que foram analisados sdo sobretudo sobre os eventos.

Gréfico 1 - Comunicagéo digital das Entidades Municipais nos Websites para promover os melhores queijos nacionais.

Comunicacéo digital das Entidades Municipais nos
Websites parapromover os melhores queijos nacionais

= Apresentacéo do produto
H |magens sobre o produto
m Queijarias/Produtores

m Links para outras paginas de

18% interesse
0

mVideos promocionais

m Eventos

Noticias

Gréfico 2 - Comunicagéo digital das Entidades Municipais nos Websites para promover os trés primeiros queijos

internacionais distinguidos como os melhores do mundo.
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Discussao e principais conclusoes

Este estudo permitiu concluir que o digital € considerado como uma oportunidade de promover o queijo,
e que a comunicagdo municipal € fundamental na sua promogao e valorizagdo. No entanto, existem
aspetos a melhorar na forma de comunicar o produto no meio digital.

Os municipios focam-se no desenvolvimento de eventos como feiras, festas, concursos e rotas
gastrondmicas, atividades consideradas importantes para promover o queijo e o turismo. A
comunicacao dos eventos sao os principais conteudos abordados pelas autarquias nos websites,
porém nao séao divulgados da forma mais adequada, uma vez que o conhecimento da maioria destas
iniciativas esta no espaco de noticias e ndo no separador dos eventos, o que torna dificil encontra-los.
Também a apresentagéo do produto tipico na maioria dos casos nao é frequente e apresentam poucas
caracteristicas. A comparagao das entidades nacionais e internacionais permitiu concluir que a forma
de divulgar o queijo € muito semelhante, mas o desenvolvimento de acdes comunicativas ja revela
diferengas. Por norma, as instituicdes portuguesas demonstram uma maior preocupagao ha promogao
do produto, sobretudo as entidades do Queijo Serra da Estrela.

As conclusdes desta investigacdo vao ao encontro dos estudos abordados na revisao de literatura. Tal
como os autores Kempiak et al. (2016), Vukolic et al. (2022), Barroco e Augusto (2016), e Batista et al.
(2008), citado em Joia e Carvalho (2012), confirma-se que a comunicagao digital & preponderante para
a promocgao da gastronomia e que os contetdos disseminados pelas entidades locais representam uma
oportunidade para fortalecer o local e a identidade gastrondmica. Além disso, tal como os estudos de
Fernandéz et al. (2019), Tibério et al. (2008), Getz (2008), e Barroco e Augusto (2016), conclui-se que
0s eventos gastrondmicos sdo as principais iniciativas desenvolvidas e sdo nomeadamente
disseminadas pelas autarquias.

Esta investigacdo é um contributo para o enriquecimento e apoio para futuros projetos académicos e
pesquisas sobre o tema. A limitacdo desta investigacdo centra-se na amostra selecionada, pelo que
outros estudos podem considerar uma maior quantidade de analise dos dados, e incluir outros canais e
redes sociais. Sugere-se fazer uma analise da comunicacao de outros paises com o objetivo de retirar
mais resultados. Também seria oportuno perceber a influéncia da comunicagdo municipal na percegao
dos turistas e consumidores no que toca ao queijo, e se isso contribui para a marca de destino. Para
isso, 0 método mais indicado seria a realizagao de questionarios dirigidos a esse mesmo publico.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Caracterizado por uma combinagéo de elementos econémicos, psicologicos e funcionais oferecidos
por uma dada organizacgao, estando estes alinhados com a sua identidade (Reis etal., 2021), o Employer
Branding (EB) é um processo de construcao de uma identidade empregadora distinta que atrai ndo s6
potenciais colaboradores, como também contribui fortemente para a retengéo dos funcionarios atuais
(Gilani & Cunningham, 2017).

Os processos de EB tém vindo a ser impactados por tematicas sociais, como é o caso da inclusao.
Dentro deste espectro, a Sindrome de Down (SD) emerge enquanto tépico de relevancia no processo
de inclusao. Em Portugal, por exemplo, um relatério apresentado acerca da "Diversidade e Inclusao nas
empresas portuguesas", expde que 55% das empresas reconhece nao possuir uma politica direcionada
para promover a diversidade e a inclusao (Cofina Boost Content, 2022).

Assim, a presente investigagao tem como objetivo identificar e analisar as estratégias de EB que mais
contribuem para promover a inclusdo de pessoas com Sindrome de Down no mercado de trabalho
portugués, bem como os obstaculos que mais impedem ainclusao destas pessoas no contexto laboral.

Abordagem metodolégica

Para o presente estudo, entendeu-se oportuno utilizar uma metodologia qualitativa. A técnica
selecionada para conduzir este estudo foi a realizacdo de entrevistas semiestruturadas, que ajudam a
resolver uma grande diversidade de desafios inerentes a prépria pesquisa, permitindo assim extrair
ilacoes aprofundadas e que possibilitem interpretagdes concretas (Guazi, 2021).

A selecdo da amostra teve como base empresas que comunicam publicamente os seus processos de
EB enquanto inclusivos e associagdes em Portugal notadamente reconhecidas como referéncias
nacionais no apoio as pessoas com SD. A recolha de dados foi realizada através de entrevistas
semiestruturadas feitas entre janeiro e fevereiro de 2024, através de videochamada. Para a anélise dos
dados, as respostas foram organizadas em clusters e categorizadas. Para dar um maior suporte a
metodologia utilizada, foram reunidas algumas contribuicées tedricas apresentadas ao longo da
Revisdo de Literatura. Desta forma, foi possivel validar de forma holistica as estratégias que mais
contribuem para promover a inclusédo de pessoas com Sindrome de Down no mercado de trabalho em
Portugal e os obstaculos que mais impedem a inclusdo destas pessoas.
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Principais resultados

Através dos resultados obtidos e dos contributos tedricos previamente recolhidos, foi possivel observar
gue as estratégias de employer branding que mais contribuem para promover a inclusao de pessoas
com Sindrome de Down no mercado de trabalho em Portugal sdo: o acompanhamento continuo através
de um tutor, aformacao as equipas (tendo sido citadas pelas associagdes e empresas), o recrutamento
inclusivo e a adaptacdo do ambiente de trabalho (tendo sido citadas apenas pelas empresas).
Adicionalmente, também foi possivel observar dois dados relevantes recolhidos nas entrevistas que
nao estavam previstos nas contribuicoes tedricas, sendo estes as parcerias entre empresas e
associacdes (que foi mencionada de forma consensual enquanto estratégia entre empresas e
associacdes) e as campanhas de celebracdo de datas anuais (tendo sido mencionada apenas pelas
empresas).

Por outro lado, foi possivel observar que os obstaculos que mais impedem a inclusdo de pessoas com
Sindrome de Down no mercado de trabalho em Portugal sdo: a protecdo em excesso por parte das
familias, a falta de continuidade de um seguimento apds a escolaridade e a falta de sensibilidade e
abertura por parte das empresas (tendo sido citados apenas pelas associa¢des). Adicionalmente,
também foi possivel observar um dado relevante recolhido nas entrevistas, sendo este a resisténcia
cultural. Apesar de a protegdo em excesso por parte das familias e a falta de continuidade de um
seguimento apds a escolaridade nao estarem diretamente no controlo das empresas, estas questoes
destacam a necessidade de existir um esforgo conjunto e entre varias partes, incluindo familias,
instituicbes educacionais, governo, empresas e associagdes, com o intuito promover uma inclusao
mais eficaz. A falta de sensibilidade e abertura por parte das empresas (também mencionado pelas
associac¢des) demonstra que ainda existe um grande desafio a ser superado em ambiente corporativo.
A resisténcia cultural mencionada pelas empresas demonstra que as mesmas reconhecem que existe
uma barreira significativa em termos de cultura organizacional que precisa de ser ultrapassada para
uma inclusdo plena de pessoas com Trissomia 21.

Discussao e principais conclusées

Tendo em conta o objetivo do estudo, através dos dados recolhidos foi possivel verificar que as
estratégias que mais contribuem para promover a inclusdo de pessoas com Sindrome de Down no
mercado de trabalho em Portugal sdo: o acompanhamento continuo através de um tutor, a formacao as
equipas, o recrutamento inclusivo, a adaptacdo do ambiente de trabalho, as parcerias entre empresas
e associacdes e as campanhas de celebracao de datas anuais. Por outro lado, os obstaculos que mais
impedem a inclusao de pessoas com Sindrome de Down no mercado de trabalho em Portugal sdo: a
protecdo em excesso por parte das familias, a falta de continuidade de um seguimento apds a
escolaridade, a falta de sensibilidade e abertura por parte das empresas e a resisténcia cultural.

Os resultados deste estudo ressaltam que, embora exista uma expectativa positiva no futuro da
inclusao de pessoas com Sindrome de Down em Portugal, é crucial persistir na superagcao dos
obstaculos acima indicados, envolvendo um esforgo coletivo entre familias, instituicdes educacionais,
governo, empresas e associacoes de modo a garantir a inclusao efetiva destas pessoas no mercado de
trabalho em Portugal.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Com o tema da inclusao social a ganhar espagco em debates relevantes, ndo apenas dentro do contexto
dos direitos humanos, mas também no dmbito econdmico e social, onde as necessidades humanas sdo
cada vez mais evidentes, nasce a urgéncia do marketing desenvolver modelos de boas praticas que
coloquem o individuo no centro das estratégias mercadoldgicas, valorizando a diversidade humana
dentro do movimento que proporciona experiéncias de compra positivas, priorizando a promogéao da
qualidade de vida e integracao social (Kotler et al., 2021).

Dentro desse contexto, considerando o modelo de negdcios adotado por supermercados e
hipermercados, surge um interesse mercadolégico em investigar como as pessoas com deficiéncia
estdo avivenciar o processo de compra nesses estabelecimentos e como os profissionais de marketing
podem aperfeicoar as estratégias para atender as necessidades desses consumidores, aplicando uma
jornada de compra positiva (Baker et al., 2007).

A finalidade principal desta pesquisa é fomentar um marketing que ofereca experiéncias inclusivas no
lugar de mercadorias e servigcos, valorizando os aspectos humanos e sociais da interacdo entre
consumidor e marca (Henriques, 2022). No entanto, para alcancgar essa meta, é essencial comegar por
ouvir e compreender as narrativas das pessoas com deficiéncia que enfrentam desafios nos pontos de
venda (Baker et al.,, 2007), seguindo assim o lema "Nada sobre nés sem nds" preconizado pelo
Movimento pela Vida Independente (MVI) (Sassaki, 2007).

Esse lema defende o envolvimento das pessoas com deficiéncia em todas as decisdes que as afetam
(Danforth & Connor, 2020), principio este incorporado na Convengao sobre os Direitos das Pessoas
com Deficiéncia (CDPD), especialmente no artigo 4, que homologa as responsabilidades da sociedade
em assegurar ndo somente a autonomia das pessoas com deficiéncia, mas também o envolvimento
ativo delas no desenvolvimento e implementacao de projetos relacionados aos seus direitos (ONU,
2006).

Dessa forma, ao aprofundar-se no enquadramento legal, surge uma segunda finalidade do trabalho:
destacar as narrativas pessoais como principal fonte de sugestdes de boas praticas a serem adotadas
no ambiente de loja (Henriques, 2022). e desejam ser incluidas na conversa sobre acessibilidade e
inclusao (Sassaki, 2007).

Portanto, a proposta é utilizar as narrativas pessoais como base, aliadas a metodologia Grounded
Theory (Charmaz, 2009), para identificar as dificuldades e sugestdes que podem impulsionar uma
interagao de compra que garanta aos consumidores com deficiéncia um sentimento de pertencga.
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Abordagem metodolégica

A abordagem metodoldgica adotada nesta pesquisa é qualitativa, baseada nos principios e processos
da Grounded Theory, com orientagcao Construtivista (Charmaz, 2009), que possibilita a descoberta
tedrica a partir dos relatos das pessoas com deficiéncia (Henriques, 2022). Com andlise constante,
essa abordagem permite uma imersao nos dados para extrair a teoria que fundamentara a pesquisa, a
qual sera cuidadosamente interligada a literatura. Essa interagao busca aprofundar a compreensao das
experiéncias narradas pelos entrevistados, visando a depuracdo dos dados. A escolha dessa
metodologia permite uma compreensdo mais detalhada das ac¢des relatadas, as quais foram
vivenciadas (Charmaz, 2016; Apramian et al., 2017) por esses consumidores em supermercados e
hipermercados, facilitando a identificacdo de padrdes e a construgcdo de um modelo orientador para
acoOes de boas praticas, com o objetivo de promover uma vivéncia de compra mais inclusiva para esse
segmento de consumidores (Henriques, 2022).

Neste estudo foram entrevistados seis voluntarios com diferentes caracteristicas de deficiéncia,
assegurando a validade do trabalho por meio de critérios como frequéncia em pontos de venda, vida
independente, residéncia em Portugal e disposigdo para compartilhar experiéncias (Henriques, 2022)
utilizando um roteiro de perguntas semiestruturadas para compreender os fendmenos vivenciados de
forma ampla e significativa (Charmaz, 2009).

Principais resultados

Os resultados obtidos com essa abordagem revelam ndo apenas os desafios enfrentados pelas
pessoas com deficiéncia durante suas compras, tais como a dificuldade em encontrar informacgdes
sobre os produtos, inadequacdes nas sinalizagbes para atender as diferentes deficiéncias, alcance e
distribuigao insuficientes dos produtos, além do acolhimento e sensibilidade inadequados por parte da
equipa de atendimento. No entanto, também destacam oportunidades concretas de aprimoramento
por parte dos profissionais de marketing e gestores de retalho (Henriques, 2022), sinalizadas na figura
1:

Promovendo Inclusdo:
« Reconhecer a existéncia de
barreiras no ambiente da loja;
« Acessibilidade para a diversidade
humana; .
« Acesso aos produtos; } Inovagéo para o
.C a Ponto de Venda:
g0 sobre o } . « Participag3o da lideranca na
produto (marca, contetdo, preco, « utilizagédo de tecnologia e fobaieclo d6 boss Lrabcas
prazo de validade, valores estratégias de marketing pv PagacH Previces;
« Diversidade humana na equipa de
nutricionais...); para abranger todas as

+ Embalagem inclusiva; MARKETING diferentes deficiéncias atendimento;
« Sectores e produtos organizados. DE « Comunicagéo e empatia

INCLUSAO

Formagao e sensibilizacdo
da equipa de servico:
« Ajudar a promover a incluséo;

Tomada de
NG decisdes:
“atendimento” e “acessibilidade” RELACIONAMENTO
sdo termos que se destacam e COM O CLIENTE

Expectativas dos

Consumidores:
« Ter uma melhor experiéncia de compra,

como encontrar e ter acesso facil a
produtos e informacgdes, exercendo
assim o poder de escolha;

« Inovagao na comunicagao e na
embalagem para responder &
diversidade das deficiéncias.

simbolizam a inclusdo sentida
ou desejada. Por conseguinte,
esta codificagao constitui o “elo
de ligagao” entre as duas
categorias provisorias.

Figura 1 - Mapa Categorias Provisérias.

Fonte: Henriques (2022).
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A pesquisa revela que o "Relacionamento com o Cliente" é uma categoria crucial para promover
praticas inclusivas no ponto de venda. Os entrevistados acreditam que o apoio e a sensibilidade da
equipe podem significativamente melhorar a acessibilidade e o bem-estar durante a experiéncia de
compra dentro do retalho, sendo um ponto principal para inspirar decisdes de compra e indicar o ponto
de venda para outras pessoas com deficiéncia (Henriques, 2022).

Com uma abordagem mais técnica, Kotler e Keller (2012) destacam que o sucesso do relacionamento
com o cliente requer uma equipe treinada, processos alinhados a missao da empresa e liderancga
comprometida em fornecer suporte e inovagdo para comunicagdo positiva, sem negligenciar as
demandas emanadas do cliente.

Dentro do contexto dos consumidores com deficiéncia, Baker et al. (2007) argumentam que, para um
ambiente propicio a diversidade, o relacionamento com o cliente precisa ser sensivel e representativo.
Barclay etal. (2012) enfatizam que é essencial que a empresa estabeleca conexdes com os clientes por
meio da representatividade, incluindo em sua equipe profissionais com deficiéncia.

Goodrich e Ronsey (2012) concluem de forma mais cirdrgica que existe uma influéncia significativa das
pessoas com deficiéncia dentro dos seus grupos de convivio e alertam as organizagées que nao
cultivam uma relagao mercadolégica mais profunda com esse segmento, o qual esta cada vez mais
conectado e consciente de seus direitos.

Portanto, as expectativas presentes na categoria “Relacionamento com o cliente” alinham-se a
evolucao Marketing 3.0, que motivou as empresas a adotarem agdes mercadoldgicas mais humanas,
inclusivas e representativas, atendendo as necessidades de uma sociedade plural e globalizada (Kotler
etal., 2010).

Nesta fase do estudo, a categoria 'marketing de inclusdo' apresenta solugdes que colocam o ser
humano como objetivo central das estratégias de marketing. Durante a codificacao, também foi possivel
identificar que acessibilidade e inclusao sao pontos de influéncia ndo s6 na escolha do ponto de venda,
mas entre 0s grupos sociais em que o0s entrevistados estao inseridos (Henriques, 2022). Relativamente
a inclusao, Baker et al. (2007) afirmam que a preocupacao com a diversidade cria ambientes mais
acolhedores e representativos para consumidores com deficiéncia. Para uma loja inclusiva e que
ofereca uma experiéncia de compra positiva, o marketing deve promover acessibilidade e comunicagao,
adaptando as sinalizagdes, embalagens e layout as necessidades desses consumidores.

Portanto, essa categoria encapsula o conceito central na evolugao do Marketing 4.0, onde Kotler et al.
(2017) argumentam que emerge um novo padrao de consumo moldado pela influéncia dos grupos
sociais, conectividade digital e colaboracao. Os consumidores anseiam por validagao das praticas das
organizacOes e se sentem motivados ao encontrar agdes alinhadas com os valores defendidos pela
marca e pela conformidade legal.

Através da identificagao de praticas inclusivas e do potencial das categorias “Relacionamento com o
Cliente” e “Marketing de Inclusdo” na tomada de decisdo dos consumidores, ficou evidente que, com a
juncao dos conceitos “Marketing 3.0” e “Marketing 4.0” (Kotler et al., 2021), é possivel criar um modelo
especifico para tornar o processo de compra mais inclusivo para a diversidade humana (Henriques,
2022).
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Discussao e principais conclusoes

Ao considerar as narrativas das pessoas com deficiéncia como ponto de partida (ONU, 2006), este
estudo oferece uma visdo abrangente das necessidades e expectativas desse segmento de
consumidores. Além disso, ao destacar a integragao dos conceitos do Marketing 3.0 e marketing 4.0, o
Marketing 5.0 emerge como um elo vital para impulsionar a inclusdo no retalho (Henriques, 2022), como
podemos observar na figura 2.

Teoria

MARKETING 5.0

Direcionamento de agao
Melhorar “todos os aspectos da vida humana”

Conceito

MARKETIN'?%)
Direcionamento de agao

Relacionamento com o cliente.

Conceito

MARKETING 4.0

Direcionamento de agao
Marketing de inclusao

equipe

acessibilidade
inclusao social

acesso a

solugdes inclusivas produtos
poder de escolha
qualidade de vida

responsabilidade social

comunicacdo

acessibilidade
para a
diversidade

accessibilidade humana
facilidades

confianga

disponibilidade

empatia
e simpatia

produtos

Figura 2 - Marketing 5.0: sugestées de praticas inclusivas para pontos de venda de supermercados e hipermercados.
Fonte: Resultados do inquérito aplicado com a metodologia Grounded Theory Construtivista (qualitativa),

elaborado por Henriques (2022) e adaptado de acordo com os autores Kotler et al. (2021).

O conceito do Marketing 5.0 concentra-se em orientar os gestores de marketing na adocao de
abordagens centradas no ser humano, combinando a aplicagdo da tecnologia para promover
experiéncias significativas e adicionar "valor em todo o percurso do cliente", seja no ambiente on-line
ou off-line (Kotler et al., 2021). A teoria derivada dos conceitos da pesquisa sugere que a tecnologia
pode servir como uma solucao (Henriques, 2022) para que tanto o relacionamento com o cliente (Kotler
et al., 2010) quanto o marketing inclusivo (Kotler et al., 2017) possam ter um impacto positivo na
experiéncia de compra das pessoas com deficiéncia.

Previamente, Foley e Ferri (2012) destacam que a tecnologia assistiva, a internet e a comunicagao
interativa podem facilitar a inclusdo de pessoas com deficiéncia em servicos de atendimento.
Entretanto, os pesquisadores alteiam a importancia de tornar essas acoes tecnoldgicas amplamente
acessiveis para beneficiar todos os usuarios. Em consonancia, Kotler et al. (2021) acreditam que para
promover uma experiéncia de compra positiva e atender as aspiracdes dos consumidores que buscam
um futuro inclusivo através do uso da tecnologia, os profissionais de marketing precisam compreender
os valores e necessidades contemporaneas da vida humana.
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Em ultima analise, o modelo de boas praticas esperado e sugerido pelos entrevistados (Henriques,
2022) destaca a necessidade de um compromisso continuo com a acessibilidade e a inclusdo, nao
apenas como uma agao ética, mas também como uma estratégia de negdécios inteligente e sustentavel
(Kotler et al., 2021), que celebre a pluralidade humana (Kotler et al., 2017).
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A arte de contar histérias associada a publicidade esta cada vez mais presente no nosso quotidiano,
com a constante exposi¢cao e promogao das marcas nos varios meios de comunicacao (Pulizzi, 2012).
Com a facilidade de comunicacgao oferecida pelos canais online, os mercados tornaram-se cada vez
mais exigentes. Vender apenas um produto deixou de ser a estratégia adequada, devido ao aumento
constante da concorréncia e da oferta (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013). As empresas precisam
conseguir posicionar as suas marcas, de forma a criar um envolvimento emocional com o publico.
Assim, ao construir-se a estratégia de comunicagdo de uma marca, € obrigatério uma correta
identificacdo das necessidades dos seus publicos, privilegiando a criacdo de conteudo relevante
(Carrillo-Duran & Rodriguez-Silgado, 2018).

O presente estudo investiga o impacto dos grandes volumes de dados, conhecidos como Big Data, na
construcao de narrativas (Storytelling) que agregam valor as marcas, e as oportunidades e desafios
colocados ao Marketing de Contetdo. Foram colocadas duas hipdteses de investigacdo: (H1) os
insights extraidos do volume de dados sdo preponderantes para elaborar uma campanha de storytelling;
(H2) os profissionais de marketing transformam dados em histérias criativas, direcionadas para
publicos cada vez mais personalizados (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013; Wamba, 2015).

Abordagem metodologica

Foi adotada uma metodologia qualitativa, através de entrevistas com especialistas nas areas de
Marketing e Big Data. Os entrevistados foram Pedro Rigueira, diretor criativo da CAETSU, Edson Athaide,
CEO da FCB Lishoa, e José Antdnio Neto, investigador em Big Data. A escolha destes profissionais
deveu-se a sua vasta experiéncia e conhecimento na aplicacdo de técnicas de storytelling e analise de
dados em campanhas publicitarias. O inquérito por entrevista, realizado a estes especialistas, teve
como base um guido estruturado que abordou questdes como o papel do Big Data na concegéo de
estratégias de storytelling e os principais elementos de um bom storytelling baseado em dados.

Principais resultados

Os resultados mostram que o Big Data é uma ferramenta essencial na concecao de estratégias de
storytelling. Pedro Rigueira enfatiza que o digital permite uma andlise detalhada do comportamento do
consumidor, possibilitando medir com preciséo as visualizagdes e ajustar as campanhas em tempo
real. Rigueira também menciona o exemplo pratico do Continente, que utilizou a anélise de clusters de
compras para posicionar produtos estrategicamente nas lojas, aumentando a probabilidade de compra
de produtos complementares, como vinho e preservativos.
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Edson Athaide destaca a importancia do fator humano na andlise dos dados, argumentando que os
dados, por si s6, ndo resolvem problemas. E necessario um trabalho estratégico para transformar esses
dados em insights Uteis. Ressalta ainda que uma analise inadequada pode levar a conclusdes erradas,
mesmo que os dados sejam precisos. A necessidade de uma interpretagdo sensata e informada é
crucial para evitar decisdes contraproducentes.

José Anténio Neto aponta que a alfabetizacdo em dados é crucial para que os profissionais de marketing
possam aproveitar ao maximo as oportunidades oferecidas pelo Big Data. O autor descreve um
processo estruturado em seis etapas para transformar dados em narrativas significativas: formular
perguntas corretas, obter dados necessarios, explorar dados, analisar dados, explicar descobertas e
transformar insights em agoes. Neto enfatiza que o sucesso de uma campanha de storytelling depende
da capacidade de converter insights de dados em histdrias cativantes e relevantes para o publico-alvo.

Discussao e principais conclusoes

A analise dos dados revela que as percegées derivadas do Big Data sao fundamentais para a criagdo de
narrativas eficazes. O estudo confirma as hipdteses levantadas, demonstrando que os dados nao
apenas auxiliam na compreensdao do mercado, mas também permitem a personalizagdo das
campanhas para publicos especificos. A capacidade de analisar grandes volumes de dados e extrair
insights relevantes permite que os profissionais de marketing criem histérias mais direcionadas e
envolventes.

No entanto, é crucial que as empresas invistam em formagdo e tecnologias adequadas para tirar
proveito das analises de Big Data. Tal como refere Wamba (2015), entende-se que a alfabetizagdo em
dados € uma competéncia essencial para os profissionais de marketing, permitindo-lhes interpretar
corretamente os dados e transformar esses insights em estratégias eficazes. Além disso, a criagao de
conteudo relevante e auténtico continua a ser uma pecga-chave para o sucesso das estratégias de
marketing baseadas em storytelling. A habilidade de contar histérias que repercutem no publico
depende tanto da qualidade dos dados quanto da criatividade e sensibilidade dos profissionais
envolvidos. E, por isso essencial assegurar uma anélise e interpretacao corretas dos dados (Carrilho &
Markus, 2014), para que as narrativas criadas possam transformar insights em acgbes praticas,
aprimorando procedimentos e explorando novos mercados (Caro-Castafio & Selva-Ruiz, 2020).

Pedro Rigueira destaca que a utilizagao do Big Data permite uma segmentacgao precisa do publico-alvo,
identificando as "dores" e necessidades especificas dos consumidores. Menciona que, através da
analise de dados, é possivel personalizar as mensagens e adaptar as estratégias de marketing em tempo
real, melhorando significativamente a eficacia das campanhas. Além disso, ressalta a importancia de
utilizar dados para ajustar continuamente as campanhas durante a sua execugao, garantindo um maior
envolvimento e retorno sobre o investimento.

Edson Athaide menciona que a criacdo de retéricas, a captacdo de momentos de atencado, o
entretenimento e o apelo aos sentimentos das pessoas exigem sempre informagéo. O Big Data € util
nesse sentido, pois permite recolher uma grande quantidade de informacgoes e transforma-las em
nichos, areas geograficas, tendéncias e outros dados relevantes. A integracdo eficaz de dados e
storytelling permite as empresas criar campanhas que nao sé captam a atencao do publico, mas
também criam uma ligagcao emocional duradoura.

José Anténio Neto destaca a importancia do Data Storytelling como uma ferramenta de convencimento
e engagement. Argumenta que as narrativas baseadas em dados tém o potencial de transformar insights
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em acgoes concretas, otimizando processos e abrindo novos mercados. A narrativa de dados ajuda a
comunicar descobertas complexas de forma clara e persuasiva, facilitando a tomada de decisdes
informadas por parte dos stakeholders.

Em concluséo, o estudo demonstra que o Big Data desempenha um papel fundamental na concec¢éo de
estratégias de storytelling, proporcionando insights valiosos que podem ser utilizados para criar
campanhas de marketing mais eficazes e personalizadas. A combinacdo de analise de dados e
criatividade narrativa permite as empresas responder de forma mais precisa e envolvente as
necessidades do seu publico, criando valor tanto para as marcas quanto para os consumidores.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Desde as formas mais antigas de registo, como as gravuras rupestres, os pergaminhos e as paredes
egipcias, até aos sistemas de gestao de informacgéao da atualidade que registamos as histérias do mundo
para que no futuro se possa relembrar o passado, de onde viemos e quais 0s momentos que sdo mais
relevantes. Mas, porque é que existe esta necessidade de registar e passar o testemunho? Contamos
histérias porque queremos criar conexoes, seja a volta de uma fogueira entre amigos, ou antes de ir
dormir num ritual de conexao em familia. Procuramos aquele elo em comum que nos faga sentir que
somos parte de algo, parte de alguém. Esta é uma necessidade da condigao humana (Smed, et al., 2021)
para refletir sobre quem somos, de onde viemos e o que significamos uns para os outros. Faz parte de
sermos uma espécie racional, a Unica que procura a razao da existéncia e o propdsito da vida. A Unica
que procura significados.

O presente trabalho explora a evolugdo da narrativa desde os registos antigos até ao storytelling
interativo. O objetivo é compreender como as histérias tém sido fundamentais para criar conexoes
sociais e como a interatividade nos jogos redefine essa experiéncia. Pretende-se analisar a transi¢ao do
papel passivo do observador para a participagdo ativa do jogador, destacando a importancia das
escolhas na construgao da narrativa.

Ao investigar as técnicas de storytelling interativo, este trabalho procura explorar como os designers de
jogos equilibram a narrativa com a liberdade de escolha, permitindo que os jogadores moldem as suas
proprias experiéncias. O foco estd em criar narrativas que nao apenas contem histérias, mas que
também permitam interagéo significativa, respeitando as decisdes e consequéncias dos jogadores.

Abordagem metodolégica

Foi realizada uma revisao da literatura sobre storytelling interativo, explorando como as escolhas do
jogador afetam a narrativa. Esta pesquisa analisou diferentes terminologias, como “narrativa interativa”
e “storytelling interativo”, para clarificar conceitos e identificar praticas eficazes no design de jogos. O
foco estd em como ainteratividade transforma o jogador de um mero espectador num participante ativo.

A metodologia inclui a analise de textos que abordam o equilibrio entre a narrativa e a liberdade de
escolha do jogador. Foram examinados casos onde a narrativa orientada por processos permite ao
jogador explorar e experienciar diferentes desfechos, destacando a importancia de decisdes
significativas e suas consequéncias na experiéncia de jogo. Esta abordagem pretende compreender as
melhores praticas para criar narrativas dindmicas e envolventes.
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Principais resultados

O que destaca uma boa narrativa € a arte de contar histérias. A forma mais antiga de comunicar ideias
que contribui para o nosso desenvolvimento social, cognitivo e afetivo desde criangas (Gil & Sylla, 2022)
a que chamamos de storytelling, a arte de gerir expectativas, ou seja, desenvolver estruturas coerentes
de eventos no tempo por forma a provocar determinados efeitos na audiéncia (Smed, et al., 2021).
Quem domina esta arte faz a gestéo entre a emogao, o suspense e o feedback do publico.

Ja a interatividade é sobre fazer escolhas que afetam de alguma forma o que nos rodeia. Imaginem-se
num mundo onde nao podem influenciar nada ao vosso redor, sem escolhas e sem consequéncias. Isto
€ exatamente o oposto do que os jogos oferecem, onde ainteratividade é a esséncia de poder moldar o
curso da narrativa, fazer escolhas estratégicas e sentirmo-nos ligados ao universo do jogo. Por isso, o
storytelling interativo é tnico (Crawford, 2012). E mais do que tocar em botdes ou mover um joystick. E
a esséncia de nos sentirmos ligados, de ter um papel ativo na narrativa do jogo. Em vez de sermos um
observador passivo, tornamo-nos os arquitetos da nossa prépria experiéncia digital numa agao que
envolve a nossa mente, emocoes e escolhas.

Existem varias terminologias utilizadas para falar de interatividade no storytelling (Crawford, 2012)
como “histéria interativa”, “drama interativo”, “narrativa interativa”, “ficcdo interativa”, “filmes
interativos”. No entanto, storytelling interativo é o termo que melhor transmite o conceito porque nao é
possivel interagir com uma histdria ja que uma histéria é informacéao que é transmitida e a qual apenas
podemos reagir (Crawford, 2012). No caso do storytelling interativo nés podemos interagir com o
processo e nao com a historia o que é diferente do filme interativo onde o espetador toma decisoes pelo
protagonista.

Se colocarmos o jogador a intervir no enredo, claramente a interatividade e o enredo seriam
incompativeis. A solugdo é criar uma narrativa orientada para o processo onde o designer de jogos
controla os processos e as regras que dao liberdade ou restringem o jogador, mas nao controla os
eventos que o jogador experiencia ou 0 caminho que ele escolhe seguir, caminho esse que o pode levar
a vitéria ou a derrota. Estes eventos sdo gerados através das escolhas que lhe sdo apresentadas. A
funcao do designer é criar escolhas que sejam equilibradas. Ao criar essa teia de opgdes ndo devemos
apresentar escolhas irrelevantes ou ébvias. Nao faz sentido apresentar um dilema que apés resolvido
nao vai acrescentar nada (Crawford, 2012), é necessario criar momentos sistematicos de pequenas
questdes ndo dramaticas (Salen & Zimmerman, 2004), que no fim vao dar origem a um momento
dramatico, momento esse que pode ter tanto um desfecho positivo como um negativo. Enquanto isso
nao devemos tragar caminhos fechados, isto é, ndo é suposto criar uma histdria e depois apresentar
opcdes que no fim vao levar o jogador sempre ao mesmo resultado. E suposto deixa-lo explorar, tomar
as suas préprias decisdes e arcar com as consequéncias. Imaginem que querem fazer um jogo baseado
no romance do Romeu e Julieta. Nao faz sentido criar cenarios alternativos em que ele acabe por morrer,
mesmo que o jogador escolha ndo se matar apds ver o Romeu morto pelo veneno. Nao faz sentido criar
um evento aleatdrio que o vai fazer escorregar e bater com a cabega logo de seguida.

Discussao e principais conclusées

Vai sempre existir um conflito se quisermos definir um enredo como se de um filme interativo se tratasse
(Crawford, 2012) ou ter a ideia preconcebida de que tem que haver sempre um final feliz. Na verdade,
nao tem que haver. O jogador tera que entender e decifrar o universo do jogo tal como na vida real, com
tentativa e erro. Como se a histdria fosse vista de vérios angulos. E assim que criamos o efeito imersivo
do jogo, através da experiéncia momento a momento (Bates, 2004). A cada momento ele deve ter algo
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interessante para fazer que lhe dé algo significativo para a resolucao do jogo. Ou seja, temos que
construir o processo para que o jogador nao se distancie do objetivo atual e va fazer outra coisa. A
experiéncia tem que fazer com que 0 mundo real desapareca porque o jogo € demasiado envolvente

para se desistir (Crawford, 2012).

Assim, o storytelling e a interatividade devem unir-se na criagao de processos, mecanicas, dindmicas e
sensacdes que criam uma sensagao de jogo, capaz de nos reter e de nos fazer sentir cada segundo.
Estes universos interativos, estes mundos alternativos ndo sdo jogos com histérias nem filmes
interativos. Sdo narrativas orientadas para o processo, um processo desenhado para nos fazer sentir. E

por isso que o storytelling interativo ndo € o mesmo que criar histérias para jogos.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Vivemos no tempo do 5g... no tempo da comunicagdo ao segundo, da conexado a distancia, das
linguagens inovadoras e das mensagens inspiradoras. Ha tanta coisa a acontecer, tantos temas para
comentar, tanto conhecimento para assimilar, tantas noticias para partilhar. Ora, é neste aqui e agora
gue a Igreja Catélica tem uma «Boa-Nova» para transmitir, apesar de haver quem diga que a novidade ja
nao é atual e quem defenda que nao é assim tdo boa. Afinal, sera uma «Boa-Nova» ou uma «Ma-
Atrasada»?

Se lancarmos um olhar geral sobre os uUltimos 2000 anos, percebemos que a Igreja Catoélica foi tentando
adaptar a sua metodologia de evangelizacdo ao contexto que estava a viver (Puntel, 2010) mas, ao
mesmo tempo, também acumulou um conjunto de formalidades comunicativas que podem nao ser as
mais adequadas na conjuntura atual, tornando-se necessario propor e implementar novas formas de
comunicar (Aguiar, 2014; Guimaraes 2021). A Igreja, na sua relagao com a sociedade e nas celebragoes
liturgicas, tem privilegiado um estilo comunicativo muito formal que nem sempre € compreensivel e
apreciado por todos.

Depois de analisarmos as grandes dificuldades que surgem no contexto atual (Matteo, 2022),
concluimos que a informalidade é uma das melhores expressdes da familiaridade e isso ndo pode ser
desvalorizado pela comunidade catdlica. E normal que os ritos, os protocolos e as tradicdes facam
parte da légica comunicativa da Igreja, mas, se nos assumimos como uma comunidade de «irmaos» nao
podemos expressar-nos constantemente como se fossemos desconhecidos

Ora, é precisamente isto que a comunicagcao da Igreja precisa neste momento da Histéria:
transparéncia, verdade, impacto, emocao, clareza, profundidade (Merayo, 2007). Ja «<ndo ha paciéncia
para sermdes» e se «queremos levar a 4gua ao moinho» precisamos de encontrar outro caminho.

Ao longo da investigagdo, constatamos a urgéncia na implementagdo de mudangas no discurso
catélico, abrindo espaco a novas formas de compartilhar o Evangelho (Spadaro, 2014), com
criatividade, com coragem, com beleza, com proximidade. Neste sentido a linguagem informal é
apresentada como uma proposta muito valida para despertar a atengcado das pessoas e facilitar a
transmissao da mensagem de Jesus, propondo a Boa-Nova de forma compreensivel e abrindo portas
para uma aproximacao a dindmica eclesial.

Quando apresentamos a linguagem informal como proposta para melhorar a comunicacao da Igreja
Catolica, pretendemos provocar o inicio de uma reflexao sobre esta tematica e, ao mesmo tempo,
reconhecemos que o dinamismo da evangelizacdo nao se pode resumir a este ponto de vista ou a meia
duzia de dicas que possam ajudar numa espécie de engagement das pessoas.
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Sendo impossivel falarmos de tudo, focamos o nosso olhar na perspetiva evangelizadora da Igreja
Catolica, dando continuidade a investigagao ja realizada na area da Teologia (Azevedo, 2016). Assim,
mantendo uma ligagcdo com as tematicas teoldgicas, pretendemos aprofundar conhecimentos no
ambito da comunicacao, principalmente naquilo que diz respeito ao tema da linguagem informal,
desejando responder a questdo de partida: “Serd que uma linguagem informal da Igreja desperta a
atencdo e podera permitir e facilitar a percecdo da mensagem crista, bem como impulsionar o
envolvimento com a Igreja Catdlica?”

Objetivo geral da investigacao:

Compreender as fragilidades comunicativas da Igreja Catélica e propor metodologias que melhorem a
transmissao da mensagem crista e a relagdo com a instituigao.

Objetivos especificos:

O1: Identificar as dimensoes e avaliar a efetivacao da comunicacao da Igreja Catélica na atualidade;
02: |Identificar os meios e os tipos de mensagem utilizados pela Igreja;

03: Sistematizar contetdos na area da comunicacao e evangelizagao;

04: Estudar o impacto da linguagem informal na transmissao da fé e na imagem da Igreja Catélica;
0O5: Propor uma dindmica de comunicacgao da Igreja para as atuais geragoes;

06: Estabelecer uma ponte entre a comunicagao realizada no primeiro século cristianismo e a Igreja no
século XXI.

Abordagem metodolégica

Em sintonia com a linha de investigacao e a novidade da tematica em estudo, uma revisao da literatura
cuidada impunha-se. Fomos confrontados com o facto de existirem inimeras publicagbes que
estabelecem pontes de contacto entre o &mbito teoldgico e a area da comunicagao, no entanto, no que
se refere ao tema da linguagem informal e 0 seu papel ha comunicagao eclesial, ndo existem pesquisas
significativas. Por esta razao, desejando abrir espago a novos contributos cientificos, consideramos um
desenho metodoldgico de caracter, marcadamente, exploratério. Para a obtencao de novos dados que
ajudem aresponder a questao de partida e de acordo com os objetivos definidos, foram realizadas trés
entrevistas a figuras reconhecidas nas areas da investigacado: Cardeal D. Américo Aguiar, D. Joaquim
Dionisio e Claudine Pinheiro.

Definidas as figuras a entrevistar, com base na pertinéncia da vivéncia pessoal dos entrevistados, a sua
experiéncia e a percecao da realidade a sua volta (Fraser & Gondim, 2004), optamos pelarealizacao de
entrevistas semiestruturadas. Uma vez que todo o conteudo foi gravado a nivel de dudio e imagem,
foram salvaguardadas todas as preocupacoes éticas e legais (Cohen, Manion & Morrison, 2008).

No que se refere a andlise de conteldo das Entrevistas, procedeu-se a realizagdo de um quadro sintese
que indicasse as categorias e subcategorias tematicas a ter conta no processo de discussdo dos
resultados, assim como as referéncias tedricas que atestam a pertinéncia das mesmas. Para que exista
uma melhor percegao das entrevistas e 0 seu conteudo fique organizado tendo em conta os objetivos,
realizou-se a analise e discussao de dados a partir das subcategorias. Pretendendo fazer uma analise
fundamentada e refletida (Carmo & Ferreira, 1998), procedeu-se, a realizacdo de uma grelha geral,
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colocando, em paralelo, o conteudo recolhido nas trés entrevistas, facilitando a seu estudo
comparativo.

Principais resultados

Com o presente estudo, constatou-se que a linguagem informal se apresenta como uma proposta muito
valida para despertar a atencao das pessoas e facilitar a transmissdo da mensagem de Jesus, propondo
a Boa-Nova de forma compreensivel e abrindo portas para uma aproximacgao a dindmica eclesial. De
facto, a forma como a Igreja comunica ja ndo esta a resultar e isso € o reflexo de uma dindmica pastoral
baseada numa “época que ja deixamos completamente para tras” (Matteo, 2022). Assim, é essencial
despertar a atengdo daqueles que nos rodeiam... comegando por encontrar espacgos de dialogo com a
sociedade atual, marcando presencga ativa na normalidade da vida das pessoas, derrubando as
barreiras que nos impedem de ver a realidade «olhos-nos-olhos» e largando as metodologias arcaicas
que travam a originalidade e a proximidade. A missao da Igreja € evangelizar... € comunicar a mensagem
de Jesus aqueles com quem se cruza nos varios caminhos da atualidade. Sentindo que “a Igreja,
particularmente na Europa, comega a ser um corpo estranho” (Guimaraes, 2021, p. 19), torna-se
urgente mudar algumas metodologias para que se possa “causar impacto com as nossas palavras,
despertar emocgdes positivas e desencadear um determinado comportamento ou acado no nosso
interlocutor” (Tavares, 2021, p. 77).

Discussao e principais conclusoes

Tendo como ponto de partida o papel da linguagem informal na comunicacéo da Igreja, o presente
estudo pretende criar uma ponte entre a atualidade e as primeiras décadas do cristianismo, colocando-
nos perante o estilo comunicativo de Jesus, procurando a esséncia da sua linguagem e apresentando
propostas que ajudem a refletir o poder transformador da sua mensagem. Fica claro que a Igreja nem
sempre consegue acompanhar a alta velocidade da atualidade porque vai mantendo alguns registos
comunicativos que ja nao despertam a atengao, nao séo entendidos e ndao geram comunhao. Neste
sentido, assumindo a informalidade comunicativa como base tedrica de toda a investigacao e seguindo
uma metodologia qualitativa no tratamento e analise dos resultados das entrevistas realizadas, conclui-
se que a utilizacdo de uma linguagem descomplicada, simples e familiar, pode ser muito util no
processo de evangelizagao porque tem o poder de facilitar a conexao empatica entre os interlocutores,
permitir uma melhor compreenséao do contetdo partilhado e proporcionar oportunidades de encontro,
dialogo e compromisso.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A Inteligéncia Artificial (IA) esta presente no quotidiano em multiplas tarefas, em todo o mundo. Com
algoritmos cada vez mais inteligentes, as aplicagdes descarregadas nos telemoveis, computadores e
outros dispositivos digitais estdo a promover grandes mudancas em termos civilizacionais. A 1A é
apresentada como um elemento primacial para a transformacao digital da sociedade, e é considerada
uma prioridade para a Unido Europeia. Segundo Gomes (2010), a IA é “um ramo da Ciéncia da
Computacgao cujo interesse é fazer com que os computadores pensem ou se comportem de forma
inteligente” (p. 239), e esta ligada a diversas areas do saber. No mesmo plano, a IA é definida pelo
Parlamento Europeu (2020) como a “capacidade que uma maquina [tem] para reproduzir competéncias
semelhantes as humanas como é o caso do raciocinio, a aprendizagem, o planeamento e a

1

criatividade™".

O crescimento da IA acompanhou a evolugdo das novas tecnologias, nomeadamente ao nivel da
extracao, do armazenamento, da transmissao e do processamento de dados. Foram esses avancos
tecnoldgicos (os denominados big data) que levaram a |A a ser alvo de uma atengao especial, por parte
de muitos paises e organizagdes, ao nivel econémico e social, mas também da segurancga (Carvalho,
2021). A IA estad presente na pesquisa online, nos telemdveis, nas tradugdes simultineas, nos
assistentes virtuais, na ‘Internet das Coisas’, na ‘Agricultura Inteligente’, na ciberseguranca, em agoes
contra a desinformacaéo, entre outros.

Os principais objetivos do trabalho passam por apresentar as oportunidades, os perigos e os desafios
da IA, no quadro mundial, assim como enquadrar a sua regulamentacao, pela Comissao Europeia, no
espaco europeu?.

Abordagem metodolégica

Em termos metodoldgicos pretende-se expor os trés elementos que estéo ligados historicamente a 1A
(Oportunidades, Perigos, Desafios), e seguir uma linha de acdo da Unido Europeia sobre a
regulamentacéo da IA, temporalmente definida entre maio de 2022, em que foram apresentadas as
primeiras propostas na Conferéncia sobre o Futuro da Europa, e abril de 2024, altura em que o
Regulamento Inteligéncia Artificial entrou em vigor.

1 Cf. O que € a inteligéncia artificial e como funciona? | Temas | Parlamento Europeu (europa.eu) (consultado em 29 de abril de 2024).
2Cf.https://www.europarl.europa.eu/news/pt/press-room/20230609IPR96212/parlamento-negoceia-primeiras-regras-para-inteligencia-
artificial-mais-segura (consultado em 29 de abril de 2024).
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Principais resultados

Em evolugdo constante, a Inteligéncia Artificial tende a ser analisada, globalmente, entre a confirmagéo
de certosresultados e a previsibilidade sob uma perspetiva ampla, com aspetos que estao ligados a ela:
oportunidades, perigos e desafios®, a que se junta a regulagdo, com a concretizagdo do Regulamento
Inteligéncia Artificial, pela Unido Europeia.

Oportunidades — A criagao de algoritmos cada vez mais eficientes devera dotar a IA de um sistema geral
que promovera grandes mudangas visiveis, nomeadamente ao nivel laboral e da seguranca. A Agéncia
Europeia para a Seguranga e Saude no Trabalho (AESST) admite que essas transformacoes serao uteis
em varias areas, com maquinas que irdo substituir os trabalhadores humanos em tarefas repetitivas,
potencialmente inseguras ou sujas (AESST, 2015 apud Veiga & Pires, 2018). Com a redugao dessas
tarefas fisicamente mais exigentes, as pessoas poderdo libertar-se para realizar atividades mais
apraziveis e estimulantes (Carvalho, 2021).

Perigos — A inclusao da Inteligéncia Artificial no mercado de trabalho podera ser analisada como um
perigo. O desaparecimento de muitas profissdes, ja em curso, podera provocar, nos proximos anos, um
aumento do desemprego a escala global (Mannino et al., 2015). H4 uma probabilidade de 50 por cento
de a A, por intermédio de maquinas superinteligentes, ultrapassar as pessoas nas tarefas realizaveis
até 2063, e de mecanizar todos os trabalhos realizados por humanos até 2138 (Veiga & Pires, 2018).
Por outro lado, as questoes éticas também fazem parte deste bindmio “humano-maquina”, numa época
em que o papel das tecnociéncias se assume como preponderante (Siqueira & Medeiros, 2011).

Desafios — A relagao entre pessoas e maquinas, na atualidade, € um dos desafios mais importantes da
Humanidade. A disputa de ambos e os conflitos nascentes, num mesmo territério, podera constituir um
imenso problema. Isto porque as agées humanas sdo lentas quando comparadas com as das
maquinas, que possuem dispositivos cada vez mais rapidos e eficazes (Carvalho, 2021). E também
plausivel que as empresas e as instituicbes nacionais e mundiais ndo abdiquem da revolucao
tecnoldgica promovida pela Inteligéncia Artificial (Klashanov 2016, apud Veiga & Pires, 2018). Os
decisores politicos e a ‘sociedade civil’ deverao compreender as implicagées civilizacionais inerentes,
fazendo prevalecer a predominancia dos seres humanos face as maquinas.

Regulamentacao —Em 13 de margo de 2024, o Parlamento Europeu aprovou o Regulamento Inteligéncia
Artificial, que entrou em vigor no més seguinte. Foi um processo iniciado pela Comissao Europeia, em
abril de 2021, com a apresentagao de uma proposta para regular os sistemas de Inteligéncia Artificial,
considerada a primeira lei abrangente do mundo para esse aspeto particular®. Trata-se do primeiro
documento especificamente criado para proteger os valores, os direitos e as garantias da Unido
Europeia, dos Estados-membros e dos seus cidadaos, obrigando os sistemas de IA a cumprir certos
requisitos, em especial sobre matérias de segurancga®.

Discussao e principais conclusoes

A importancia que a Inteligéncia Artificial (IA) tem no quadro da Humanidade é, hoje, um assunto
globalmente aceite. A presenca da IA em dispositivos méveis, na ‘Internet das Coisas’, etc., mudou o
panorama digital e continua a fazé-lo, a medida que os avangos tecnoldgicos vao aparecendo. Foinesse

3 Cf. https://www.europarl.europa.eu/topics/pt/article/20200918STO87404/inteligencia-artificial-oportunidades-e-desafios (consultado em
29 de abril de 2024).

4 Cf. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/HTML/?uri=CELEX:52021PC0206 (consultado em 30 de abril de 2024).

5 Cf. https://www.europarl.europa.eu/topics/pt/article/20230601STO93804/lei-da-ue-sobre-ia-primeira-regulamentacao-de-inteligencia-
artificial (consultado em 30 de abril de 2024).
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prisma que a Unido Europeia apresentou e aprovou o Regulamento Inteligéncia Artificial. Considerada a
primeira lei abrangente do mundo sobre IA, esse documento visa regulamentar e proteger os direitos
fundamentais dos cidaddos, mas também a democracia, o Estado de direito e a sustentabilidade
ambiental. A |IA desempenha um papel essencial na transformacgéao digital da sociedade, como uma
oportunidade imensa. Mas também sao reais os perigos e os desafios que aquela sustenta,
nomeadamente nas questoes laborais e na propria evolucao da civilizacdo. Ha também implicagcoes
éticas sobre como a IA deve atuar e como os decisores mundiais deverao compreender o impacto
dessas alteracgoes na vida das pessoas, num debate que ainda esta no inicio.
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Santuario de Fatima, Redes sociais, Facebook, Instagram, X, Youtube.
Enquadramento e principais objetivos do trabalho

O Santuario de Fatima tem intensificado a sua presenga online e, em particular, nas redes sociais.
Procura assim, atingir um publico mais amplo, atraindo e mantendo fiéis. Este resumo alargado analisa
o uso do Facebook, YouTube e Instagram por parte do Santuario de Fatima no dia 13 de maio de 2024,
e, sobretudo, a reacdo dos devotos, expressa na construgdo de comunidade virtual (publicagcédo de
conteudo e interagcdo). Apesar do crescente interesse e uso das redes sociais por organizagoes
religiosas, ndo ha, atualmente, pesquisa empirica disponivel sobre a sua utilizagao, pelo que este
estudo aspira a preencher uma lacuna e alargar o debate sobre o tema.

Fatima é um centro eminentemente religioso, de forte projegé@o nacional e internacional. O seu visitante
caracteriza-se por uma “notavel fidelidade ao lugar visitado” (Santos, 2008, p.98). A fidelizacao
desejada e procurada pelo marketing €, “nestes casos, um atributo inerente a prépria relagdo que os
turistas religiosos e peregrinos estabelecem com os destinos para onde se dirigem” (Santos, 2008,
p.98). As redes sociais mudaram profundamente as nossas vidas, revolucionaram também a pratica
religiosa. Elas “surgiram como uma ferramenta para conectar, adorar e professar a fé em todas as
comunidades religiosas” (Myers et al., 2023, article 122442). No mercado do religioso, as redes sociais
alimentam a fé e, de algum modo, ampliam o templo. Spadaro (2013, p.75) aponta para uma “Igreja em
Rede”. Neste ambiente digital, os fiéis, que seguem as institui¢cdes, tendem a partilhar o conteudo
recebido, numa acao digital de “evangelizagdo”. O Santuario de Fatima comunica tradicionalmente e
inclui as redes sociais na sua comunicagao com os fiéis. As plataformas digitais proporcionam aos
utilizadores diversas oportunidades, permitindo-lhes criar contelddos e partilhar informacoes sobre
diversos temas, promovendo relacionamentos e interagdes positivas com as marcas (Muntinga,
Moorman, & Smit, 2011). Os estudos apontam que as marcas que partilham conteudo nas plataformas
online adotam uma estratégia de comunicacao eficaz “O conteudo melhora a imagem geral da marca e
promove uma ligagdo mais critica e significativa com os seguidores” (Bonilla-Quijada et. al, 2004, p. 1).
As redes sociais assumem-se como “um rico repositério de expressao devocional” (Wright-Rios
&Martinez-Don, 2024, p.1).

Neste resumo alargado, debrugamo-nos sobre a interagdo nas redes sociais oficiais do Santuario de
Fatima, salvaguardando que ha na disseminacgao de crengas, praticas e narrativas, histérias pessoais
de peregrinacao/visita ao Santudrio, ampliadas pelas redes sociais. para “amigos” e “seguidores”. Face
ao conteudo disseminado pelas redes sociais, Recuero (2014, p.119), aponta as ac0es de” gostar”,
partilhar e comentar no Facebook como formas de participacao e até de comunicagao com o divino.
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Abordagem metodolégica

O Santuério de Fatima utiliza as redes sociais para alcancar os seus objetivos. O Facebook® é a
plataforma mais utilizada, com mais de 1,3 milhées de seguidores. No Instagram’, a organizagéo
religiosa possui 276 mil seguidores. Ja o Twitter® é utilizado para divulgar informagdo. Tem 5.361
seguidores (sem atualizagdo desde 8 de setembro de 2020) enquanto o YouTube®, com 287 mil
subscritores, é utilizado para partilhar videos ou efetuar a transmissdo de missas e outros eventos
religiosos.

O conteudo publicado é diversificado e inclui fotos, videos, textos e links para o sitio web oficial. As
redes sociais sao usadas para divulgar noticias, promover eventos, entre outros.

Este estudo foi realizado através da analise qualitativa da presenca do Santuario de Fatima nas redes
sociais mencionadas, (com contas/perfis oficiais) tendo os dados sido analisados no dia 13 de maio de
2024. O objetivo é examinar como os utilizadores interagiram com as publicacdes do Santuario, nesta
data. A estrutura utilizada é adaptada do estudo de Vries et al. (2012) e engloba: data, formato, rede
social, nimero de gostos, nimero de comentarios e taxa de interagao da publicagao.

Principais resultados

Foi feita uma dupla leitura da presenga do Santuario de Fatima nas redes sociais, no dia 13 de maio de
2024. Por um lado, foi analisada a transmisséo das celebragdes, em direto, na rede social “Facebook”
e “Youtube”. Foram obtidos resultados expressivos (ver Tabela 1).

De realgar que estes dados nao ficam disponiveis no feed do Facebook e no histérico de videos em
direto do Youtube, pelo que a andlise efetuada é inédita e tem por base os dados obtidos pela autora do
artigo.

Os comentdrios sdo, sobretudo, monoteméticos e repetitivos (“Amen”). A excecao reside nas peticdes
a Virgem. No Youtube, ndo ha possibilidade de fazer comentarios.

Tabela 1: Dados obtidos nos diretos

Hora FB Gostos Comentarios Partilhas Taxa de Youtube
visualizagao interagcao visualizagao
FB
10:00 1400 4000 2500 599 0,5% 5374
10:02 1500 4000 2500 599 0,5% 5538
12:00 3000 10000 9700 1900 1,66% 10240
12:43 2800 11000 11000 2000 1,84% 10240

Fonte: Elaboragao propria

8 https://www.facebook.com/SantuarioFatima

7 https://www.instagram.com/santuariodefatimaoficial/

8 https://x.com/SFatimaPortugal

® https://www.youtube.com/c/Santu%C3%A1riodeF%C3%A1timaOficial
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Uma segunda andlise remete-nos para as publicacoes efetuadas no Facebook e no Instagram, de entre
as quatro da instituicdo, que registaram publicagbes com a data de 13 de maio (ver Tabela 2).

Tabela 2: Dados obtidos na analise

Rede Hora Link/ Video Gostos Comentarios Partilhas Hastags Taxa de

Social Site interagao
Facebook | 02:57 Sim 1:02 15000 1500 4700 #Rosario #Oracao 1,63%

#NossaSenhoradeFatima
Facebook | 14:51 Sim 0:47 7700 1000 1200 0,76%
Facebook 17:46 Reel 0:30 23900 2600 4600 #Rosario #Oracao 2,39%
Instagram Sim Sim 93999 2521 34,9%
Instagram Sim Sim 38400 1131 #Rosario #O0racao #Missa# 14,3%
NossaSenhoraRosariodeFat
ima

Fonte: Elaboracao prépria
Discussao e principais conclusoes

A primeira conclusao € semelhante a de Hodgl (2021). Os santudrios ndo aproveitam extensivamente
as oportunidades de comunicacgéo bidirecional oferecidas pelas plataformas, ao usarem as redes
sociais para disseminar conteldo, sem, no entanto, convidar ao dialogo. Crowley (2015) entende que
as Igrejas devem ouvir os paroquianos e interagir com eles nas redes sociais.

Os resultados deste estudo demonstram que o Santudrio de Fatima utiliza as redes sociais de forma
eficaz para alcancar os seus objetivos. O conteudo publicado (transmissao em direto) é relevante e
interessante, tendo em conta a interagdo obtida em direto no Facebook (com média e boa taxa de
interacao). Parece nao ser despiciente apontar o desaproveitamento dos meios ao dispor para ampliar
o alcance e interagao com o publico-alvo, nomeadamente mantendo as transmissdes em arquivo (pelo
menos no Youtube).

Na analise as publicagdes no Facebook e Instagram, com data de 13 de maio, percebe-se uma boa taxa
de interagdo no Facebook, tal como no Instagram. As redes sociais tornam-se uma parte obrigatdria da
“caixa de ferramentas” de marketing (Clark, Black, & Judson, 2017).

Este estudo néo € isento de limitagdes. S6 foram analisadas as publicagoes disponiveis publicamente,
nao sendo avaliado o porqué das publicacdes no Ambito da estratégia de Marketing. Em segundo lugar,
a analise efetuada diz respeito, apenas, ao dia 13 de maio de 2024. Pesquisas futuras devem averiguar
sobre os objetivos e estratégias de comunicacdo para obter um conhecimento mais profundo e
compreensao por periodos mais prolongados.
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