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Resumo | Os media sociais sdo, para além de uma tecnologia, uma realidade que tem ganho um cres-
cimento e uma dindmica transdisciplinar dificil de acompanhar em todas as suas areas de intervencdo.
Com uma influéncia clara e crescente em numerosos sectores de desenvolvimento, nomeadamente o
setor econémico, do qual o turismo faz parte e onde a comunicacdo e a gestdo de informacdo agil
sdo, inquestionavelmente, fatores determinantes para o seu funcionamento e sucesso. Hoje em dia, o
acesso a Internet e a adesdo em crescendo constante as aplicacdes de media sociais, conduziu a que
a estratégia utilizada para promover os destinos turisticos se transformasse, sendo que agora, a maior
parte da informac3o referente aos mesmos, se traduz em contetdos gerados pelos utilizadores. Uma vez
que o objetivo das Organizacdes de Gestdo de Destinos (OGD) é a de promover os destinos turisticos,
as mesmas tiveram que olhar para esta realidade como uma oportunidade a compreender e a explorar.
Tendo como base um modelo orientador para a utilizacdo de media sociais nas atividades de comu-
nicacdo das OGD com os turistas, este artigo apresenta alguns dos resultados obtidos no dmbito de
uma investigacdo que teve como objetivo contribuir com uma estratégia de comunicacdo, baseada no
Facebook, a aplicar pelo Posto de Turismo da Praia da Barra — situado na Freguesia da Gafanha da
Nazaré, concelho de Ilhavo, Portugal. Este desafio, associado a uma OGD local, permitiu recolher um
conjunto de resultados que demonstraram a utilidade e evidéncia pratica deste tipo de estratégias em

cenarios com recursos € amplitudes de acio e intervencdo muito bem delimitados.
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Abstract | Besides being a technology, social media is a reality and a transdisciplinary dynamic, which
has grown and that is difficult to follow in all its areas of intervention. With a clear and growing in-
fluence on numerous development sectors, namely the economic sector, of which tourism is a part and
where communication and agile information management are unquestionably determining factors for its
operation and success. Nowadays, Internet access and the steadily increasing adherence to social media
applications has led to a change in the strategies used to promote tourist destinations, and now much
of the information used to promote destinations is based on content generated by users. Since the goal
of Destination Management Organizations (DMO) is to promote tourist destinations, this reality had to
be look upon as an opportunity worth understanding and exploring.

Based on a guidance model for the use of social media in DMO communication with tourists, this article
presents some of the results obtained from an investigation that aimed to contribute to a communi-
cation strategy, based on Facebook, and applied by the Praia da Barra Tourism Office — located in
Gafanha da Nazaré, municipality of llhavo, Portugal. This challenge, closely linked with a local DMO,
allowed us to collect a set of results that demonstrated the usefulness and practical evidence of the use

of these type of strategies in scenarios with very well-defined resources, ranges of action and intervention.

Keywords | Communication, Facebook, social media, tourism, user generated content

1. Introducido

A utilizacdo dos media sociais, cujo conjunto
de atividades inerentes ou associadas representam
atualmente uma das éreas de atividades mais rele-
vantes na Internet, converteu-se num fenémeno de
comunicacdo influente e multifacetado, utilizado
para promover e desenvolver marcas, agilizar re-
lacGes com clientes, negociar produtos, procurar
emprego ou comunicar internamente numa organi-
zacdo. As atividades com recurso aos media soci-
ais acarretam, dada esta multiplicidade de areas de
atuacdo, também a necessidade de conhecer n3o
apenas a sua vertente tecnoldgica e operacional,
mas também a sua vertente social e psicoldgica.

No contexto de uso particular do estudo desen-
volvido, ou seja, o do turismo, a mudanca de para-
digmas e modelos de negécio e funcionamento tra-
zidos pelos media sociais tem sido enorme e multi-
dimensional. Assim, do ponto de vista do negécio
a utilizacdo generalizada das redes sociais mudou
a forma como os consumidores comunicam entre
si e a forma como as empresas interagem com os

seus consumidores através das suas acbes de mar-

keting (Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020).
Procurar viagens, tomar decisGes sobre as via-
gens de maneira informada, interagir entre turistas
e provedores de servicos e partilhar experiéncias
pessoais sobre um restaurante ou companhia aé-
rea, sdo das atividades mais importantes e mais
experimentadas pelos consumidores nos media so-
ciais (Zeng & Gerritsen, 2014). Nestas atividades
€ notdrio o valor atribuido aos contelidos gerados
pelo utilizador (CGU) que s3o vistos pela comu-
nidade online como crediveis, auténticos e capa-
zes de influenciar decisdes (Narangajavana Kaosiri,
Callarisa Fiol, Moliner Tena, Rodriguez Artola, &
Séanchez Garcia, 2017; Chung, Han, & Koo, 2015).
Os media sociais tornaram-se assim para os tu-
ristas como: a) fontes fidveis de informacdo sobre
viagens; b) influenciadores na tomada de decisdo
(Magno & Cassia, 2018; Nujic, Palic, & Herak,
2018); e c) interfaces para interacdo com presta-
dores de servicos (Kwahk & Kim, 2017; Zeng &
Gerritsen, 2014). Os media sociais desempenham
um papel importante na forma como os consu-
midores procuram, decidem e reservam, na reco-

Iha de informacdo sobre produtos e servicos, e na



avaliacdo das alternativas, para fazer as escolhas
mais acertadas (Gupta, 2019; Mendes & Teixeira,
2019).

Leung (2019) sugere que na prestacdo de ser-
vicos, e a sua evolucdo no campo do e-turismo,
pode ser resumida de acordo com trés fases: ser-
vico, e-service e m-service e que ha uma quarta
fase emergente na evolucdo do servico que pode
ser entendida como um "a-service". O a-service
engloba trés caracteristicas: a) automacio de ser-
vicos e interacdo homem-robd; ii) inteligéncia ar-
tificial e big data; e c) experiéncia de viagem inte-
ligente. A evolucdo deste a-service tornou-se gra-
dualmente mais evidente no nimero de tarefas que
se podem realizar de forma continua de vérias ati-
vidades relacionadas com o e-turismo.

Conforme o estudo realizado por Silva e
Mendes-Filho (2013), dos sitios web de media so-
ciais utilizados, o mais popular e mais conhecido é
o Facebook, mostrando ainda que, dos entrevista-
dos, a maioria utiliza o Facebook para ler comen-
tarios feitos sobre locais visitados ou a visitar. Atu-
almente o Facebook continua a ser a rede social
com maior expressdo aproximadamente 2,6 mil mi-
Ihdes de utilizadores ativos (Statista, 2020), rede
social na qual, as fotos de amigos influenciam em
mais de 50% os planos de viagens dos utilizadores
norte-americanos (Gigante, 2018).

A consulta e exploracdo de media sociais per-
mitem pois, aos potenciais turistas, obter alguma
informac3o desejada a partir de diferentes fontes,
bem como aproveitar as experiéncias de outros,
para dai retirar vantagens para a sua prépria expe-
riéncia turistica (Roque & Raposo, 2016; Roque,
2014).

mento continuo do nimero de consumidores que

Este facto, tem conduzido a um cresci-

planeiam as suas viagens online em detrimento
da procura presencial de informacdo através de
agéncias de viagens fisicas (Silva & Mendes-Filho,
2013).

Urry (2001), citado por Dutra (2010), previu
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que futuramente seria possivel obter varios servi-
cos turisticos, usando um sistema de self-service,
a partir de casa do consumidor, como se de uma
Pode-

mos constatar que as previsdes de Urry (2001)

agéncia de turismo paperless se tratasse.

ganharam forma dado que estes tipos de servico
sdo, de ha uns anos a esta parte, uma realidade
(Dutra, 2010).

Estes turistas procuram, acima de tudo, criar
uma ligacdo com o local que visitam e ndo apenas
usufruir de algum lazer e rotina diferentes. Aca-
bam por conhecer lugares normalmente frequenta-
dos apenas pelos moradores locais, hospedando-se
mesmo nas casas destes (Dutra, 2010). Esta rea-
lidade torna-se ainda mais evidente com o sucesso
de servicos como, por exemplo, o Airbn Este
tipo de turista ndo reconhece valor ao turismo pro-
movido pelas agéncias de viagens, considerando
que sd3o uma ferramenta artificial, exclusivamente
viradas para a parte comercial e que isolam os via-
jantes da realidade dos locais que visitam (Dutra,
2010).

Criterioso, exigente e a procura de ter uma
ligacdo mais ativa e préxima das empresas e mar-
cas, sdo as qualidades que definem o consumidor
atual, que assim, obriga as mesmas a adotarem
estratégias de proximidade, clareza e técnicas de
comunicagcdo para conseguir ir a0 encontro as suas
necessidades, fortalecendo consequentemente as
suas relagBes (Pereira, 2014). A conservacdo e
devocdo dos clientes, provém de uma boa expe-
riéncia com a empresa. Nas redes sociais, por
exemplo, & permitida a comunicacdo em tempo
real com o consumidor possibilitando, assim, a
aquisicdo de dados suscetiveis de melhorar os pro-
cessos e aumentar o Return On Investment (ROI)
em determinados campos (Pereira, 2014).

Os sitios web que dispdem de CGU (revisdes-
reviews,  classificacdes-ratings, = comentarios-
comments e outros) podem, até certa medida,

surtirem um efeito comparavel ao marketing boca-

LAirbnb (https://www.airbnb.com) consultado em 7 de Outubro de 2019
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a-boca, ou seja, serem fontes de informacdo turis-
tica importantes no processo de tomada de decis3o
de viagem (Bilgihan, Barreda, Okumus, & Nusair,
2016).

opinido sobre um servico/produto, esse mesmo

Assim, quando um utilizador tem uma

utilizador ird partilhar as suas opiniGes e experi-
éncias com outros utilizadores (Harrigan, Evers,
Miles, & Daly, 2017). Neste caso o “passa a pala-
vra" realiza-se no meu digital e ndo o mundo real.

Como afirma Pereira (2014), atendendo a esta
situacdo e apesar das empresas terem acesso a um
mercado global composto por milhdes de poten-
ciais clientes novos, ficam também mais despro-
tegidas, expostas e vulneraveis. Esta inseguranca
pode, talvez, ser associada a concorréncia, 3 exi-
géncia de novas literacias técnicas dos funcionarios
das OGD, as Fake News, a difamacido e, para re-
ceio de alguns, a exposicdo a critica honesta do
consumidor a vista de todos. Uma forma de con-
seguirem superar estas dificuldades, é a de conhe-
cer profundamente os consumidores atendendo as
suas necessidades, sendo transparentes na ligacdo
com o seu publico-alvo e apresentando ideias Gteis
aos mesmos (Pereira, 2014). Aqui o conteldo
desempenha um papel fundamental ajudando a
preservar uma comunicacdo regular e facilitando o
relacionamento e o envolvimento entre os diversos
agentes. Pode-se até afirmar que a Gnica coisa
que limita o que se pode fazer no vasto campo
das media sociais, é a criatividade (Torres, 2010).
A realidade &, no entanto, mais pragmatica evi-
denciando que as maiores limitacdes sdo as que
ainda estdo por identificar. Tomando como refe-
rencial a publicidade, face as alteracdes constantes
na vontade do consumidor, os métodos utilizados
pela publicidade para aproximar os consumidores e
as marcas, devem ser atualizadas constantemente
(Silva, 2017).

OGD com o seu publico partilha desta necessidade

O contexto comunicacional das

de atualizacdo constante, principalmente quando
envolve o uso de medias sociais.
Para conseguir otimizar o uso dos media so-

ciais, por parte das entidades e empresas respon-

saveis pela promocido do turismo, é necessario
perceber, para além das suas competéncias e li-
mitacdes, as necessidades do seu publico e po-
tenciais consumidores (Roque & Raposo, 2016).
E, neste sentido, uma abordagem metodolégica,
com recurso a um modelo orientador com alguma
flexibilidade e que promove a revisdo interativa da
estratégia e dos seus resultados, surgiu como um
6timo ponto de partida para a abordagem a este
tipo de desafio.

O trabalho de investigacdo aqui apresentado,
tem por base um trabalho de pesquisa realizado no
ambito de uma dissertacdo de mestrado em Co-
municacdo Multimédia realizada na Universidade
de Aveiro e recorreu & aplicacdo pratica de uma
proposta de modelo desenhado com o propdsito
de apoiar e melhorar a performance das OGD na
utilizacdo de media sociais no processo de comu-
nicacdo com os turistas (Roque, 2014; Roque &
Raposo, 2017; Roque & Raposo, 2021). A apli-
cac3do deste modelo, em contexto real, teve como
objetivo desenhar uma estratégia de comunicac¢do,
baseada no Facebook, capaz de apoiar a comu-
nicacdo entre o Posto de Turismo da Praia da
Barra, sito na Praia da Barra, freguesia da Gafa-
nha da Nazaré, concelho de Ilhavo, e o seu puablico
e potenciais visitantes a esta praia da regido de
Aveiro.

2. O Posto de Turismo da Praia da Barra —
Aveiro

O Posto de Turismo da Praia da Barra (PTPB)
é uma delegacio que estd dependente e faz parte
da Junta de Freguesia da Gafanha da Nazaré
(JFGN), concelho de Ilhavo em Portugal. Aqui
pode encontrar-se material de informacdo turis-
tica, exclusivamente em papel, acerca da regido e,
mais especificamente, sobre a Praia da Barra, a
freguesia da Gafanha da Nazaré e o concelho de

Ilhavo. Grande parte dos materiais promocionais



sdo fornecidos pelo Turismo Centro de Portu-
gal (https://turismodocentro.pt/) e incluem: al-
guns mapas da regido; folhetos informativos sobre
Aveiro, Viseu, Castelo Branco e Coimbra; e folhe-
tos de empresas de animac3o turistica e eventos.
A autarquia de Ilhavo fornece material de divulga-
c3o relativo ao concelho de ilhavo que inclui: os
percursos pedestres disponiveis, a agenda cultural
do municipio, e folhetos relativamente a eventos
locais. Regista-se o facto do estudo académico
sobre o potencial turistico do municipio de Ilhavo
e da sua expressdo ndo ser algo recente, mas ma-
téria de interesse ha ja alguns anos por parte de
investigadores da Universidade de Aveiro (Breda,
2004). A JFGN, fornece os folhetos especificos so-
bre a Gafanha da Nazaré e a Praia da Barra, bem
como, mapas destas zonas, horérios de transpor-
tes publicos (ex: autocarros, ferryboat e lancha).
O atendimento ao publico é feito em quatro lin-
guas (Portugués, Francés, Inglés e Espanhol) e o
material fornecido estd também traduzido nestas
mesmas linguas, para facilitar ao visitante as in-
formacdes necessarias de uma forma mais cémoda
e eficaz. O posto funciona todo o ano, de 22 a 6°
feira, no periodo das 14 as 18h o que n3o deixa de
ser curioso dado que a maior afluéncia de turistas
se regista ao fim-de-semana.

No que diz respeito & comunicacido o PTPB
é uma delegacdo que esta dependente e faz parte
da JFGN em que a responsabilidade da comuni-
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cacdo quer em suportes analdgicos, quer digitais,
é da JFGN. Relativamente a comunicacio digital,
o PTPB n3o utilizava, a data do inicio do estudo
realizado, nenhum outro formato de modo inde-
pendente. Tudo o que era divulgado era através
do sitio web e da pagina Facebook da JFGN. O si-
tio web da JFGN (http://jf-gafanhadanazare.pt/)
tinha, a 6 de outubro de 2017, aquando da rea-
lizacdo do estudo, o design e estrutura apresen-
tados na Figura 1. Desde entdo a sitio web ja
sofreu mudancas significativas numa clara pro-
cura de melhorar a sua imagem e presenca on-
line. Atualmente o sitio web da JFGN apresenta
um novo layout, mas em ambos os layouts uti-
lizados, quer o antigo (Figura 1), quer o atual
(Figura 2), é possivel observar que a aplicacdo
de media sociais utilizada pela JFGN é o Face-
book, com o endereco https://wuw.facebook.
com/Freguesia-da-Gafanha-da-NazaryC3Y
A9-1005841962773933 (Figura 3), pagina esta
onde s3o feitas as publicacdes sobre a Praia da
Barra.

O PTPB n3o tem um departamento de Rela-
cBes Puiblicas independente e, portanto, a gestdo
das suas aplicacdes é feita pelos préprios recursos
humanos. Fazer chegar a informac3o atualizada
aos residentes e visitantes da Praia da Barra de
forma eficaz é a principal razdo pela qual é utili-
zado este media social.


https://www.facebook.com/Freguesia-da-Gafanha-da-Nazar%C3%A9-1005841962773933
https://www.facebook.com/Freguesia-da-Gafanha-da-Nazar%C3%A9-1005841962773933
https://www.facebook.com/Freguesia-da-Gafanha-da-Nazar%C3%A9-1005841962773933
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Figura 3 | Pagina no Facebook da Junta de Freguesia da Gafanha da Nazaré
Fonte: Printscreen da pagina do Facebook da JFGN em 7-10-2019
De acordo com as informacdes obtidas da parte e Promocio do Municipio de llhavo e da Fre-
da responsavel pelo PTPB, na altura do estudo, guesia da Gafanha da Nazaré;

sdo indicados os seguintes objetivos da sua estra- o ] ]

L. . . e Informar visitantes e turistas relativamente

tégia comunicacional: S ] )
aos principais pontos turisticos, de aloja-

e Promocio de toda a regido através da divul- mento, de restauracio, de atividades locais,
gacdo e promocdo de informacdes; tais como desportos aquaticos, percursos pe-
) ) destres, observacdo de aves, espetédculos ou

e Potenciar a economia local; L. . B .
outras ofertas ocasionais de animac&o turis-

e Promocio da marca Ria de Aveiro; tica.



3. Implementacao do estudo e metodologia

Neste trabalho por realizado um estudo de caso
onde foi adotado e aplicado a proposta de modelo
desenvolvido por Roque (2014) para a integracdo
de media sociais nas estratégias de comunicacio
das OGD, centrando a atencdo no contributo que
poderia ser trazido pelo uso do Facebook na estra-
tégia de comunicacio do PTPB. Neste contexto
foi ainda realizada a devida revisio bibliografica
para a construcdo do corpus tedrico que sustenta
o trabalho realizado no ambito do e-tourism. Foi
ainda elaborada e aplicada uma grelha de observa-
cdo e realizada uma entrevista estruturada a res-
ponsavel pela producdo e atualizacdo de contet-
dos na pagina de Facebook da JFGN. O estudo
realizado recorreu ainda, primeiro numa fase de
estruturacdo da estratégia de comunicacdo a de-
senvolver e depois na anélise e avaliacio de alguns
dos resultados dessa estratégia, ao Insights do Fa-
cebook relativo 3 pagina da JFGN.

A proposta de modelo utilizada, orientada para
a integracdo e/ou potenciacdo da utilizacdo de
media sociais nas estratégias de comunicacdo das
OGD, pretende aliar as componentes de comuni-
cacdo fisica e digital e tem como objetivo central
o envolvimento (engagement) do pablico (turistas,
visitantes e outros) com a OGD através de media
sociais, através da criacdo de dindmicas comunica-
cionais, onde as partes se possam conhecer, discu-
tir e debater diferentes realidades. Esta estratégia
visa a transformac3o das OGD em plataformas so-
ciais com o intuito de permitir que grande parte
da interacdo seja feita através das aplicacdes de
media sociais disponibilizadas por estas (Roque &
Raposo, 2017, Roque & Raposo, 2021).

De acordo com Roque & Raposo (2021), este

modelo visa:

e Aumentar o niamero de utilizadores nas apli-

cacdes de media sociais;

e Aumentar a capacidade de interacdo das

OGD com o publico-alvo, isto é, promover
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a cultura participativa;

e Desenvolver atividades online capazes de
captar a atencdo do publico-alvo de forma

a cativa-lo a participar nas mesmas;

e Envolver os recursos humanos da OGD na
participacdo junto dos media sociais adota-

dos;

e Dar a conhecer e integrar as aplicacées de

media sociais no(s) sitio(s) web das OGD;

e Centrar a comunicacdo digital da OGD nas
aplicacdes de media sociais adotadas;

e Potenciar a visibilidade do sitio web da OGD.

O modelo tem por base 3 fases, sendo cada
fase constituida por um ou mais médulos, médulos
estes que devem ser entendidos como interdepen-
dentes (Figura 4).

Cada médulo compreende um conjunto de ati-
vidades que necessitam da aplicacio de instrumen-
tos no decurso da realizacdo das mesmas. Um mé-
dulo considera-se concluido depois de todas as ati-
vidades do mesmo terem sido realizadas. Quando
um médulo estiver completo, isto €, quando todas
as suas atividades inerentes tiverem sido realiza-
das, pode-se passar a execucdo das atividades do
médulo seguinte (Roque, 2014; Roque & Raposo,
2017; Roque & Raposo, 2021).

As fases e respetivos médulos considerados fo-

ram os seguintes:

e Fase 1 | Anilise — onde se incluem os mé-
dulos (a) Missdo e (b) Anélise Interna. A
missdo é a raz3o de ser de uma organiza¢do
e define a sua responsabilidade especifica na
evolucdo e/ou mudanca de estado de um sis-
tema que é seu objeto de intervencdo (Ne-
ves, 2002). Por sua vez, a analise interna,
compreende a avaliacdo situacional interna

da organizac3o.
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e Fase 2 | Formulacdo — onde se encontra o
médulo (a) Estratégia (desenho). A estra-
tégia deve ser entendida como o percurso e
as acdes a tomar com o objetivo de obter
vantagens competitivas. Importa aqui refe-
rir que o médulo estratégia, recebe, de en-
tre outros inputs, a informacio recolhida no

médulo de anélise interna (Roque, 2014).

e Fase 3 | Implementacdo — onde se encon-
tram os médulos (a) Implementacdo e (b)
Monitorizacdo, Avaliacdo e Analise de Re-

sultados. Esta fase compreende, ainda, um
médulo adicional de decisdo, o médulo (c)
Afinacdo.

O médulo de implementacdo compreende
a realizacdo das atividades definidas no de-
senho da estratégia com recurso aos instru-
mentos definidos para tal.

Por dltimo, o médulo de monitorizacao,
avaliacdo e analise dos resultados vai per-
mitir avaliar se os objetivos delineados pre-
viamente estdo a ser cumpridos/atingidos.

l

Estratégia
{deserha)

Andlisa -
Interna

Missaa ‘ >

— 5 - s

R Moritarizacio, Avaliagio - T

E— Implementagao I e — < Afinacio? -
Andlise dos Resutados T o~

Andlis2 Farmulacan

Implementacio

Figura 4 | Fase e médulos do modelo
Fonte: Roque & Raposo (2017)

A implementacdo do processo foi da respon-
sabilidade e esteve a cargo do PTPB. A missio
do investigador foi verificar se as tarefas previstas
eram realizadas e no final do periodo definido fazer
a avaliacdo dos resultados.

De acordo com a proposta de modelo e respe-
tivas fases, foram definidas como tarefas a desen-

volver as seguintes:

Fase 1 — Analise

Esta fase consistiu na realizacdo de duas reu-
nides de trabalho. Uma para apresentacdo do
projeto e colaboracdo no mesmo e posteriormente
uma segunda reunido para apresentacdo e discus-

sdo de ideias possiveis de ser implementadas.

Fase 2 — Formulacao

Esta fase compreendeu uma entrevista explora-
téria com a responsavel do PTPB e que teve como
finalidade fazer uma primeira tomada de contacto
com o PTPB, e também, (i) compreender o seu

funcionamento interno, (ii) verificar os recursos

humanos que lhe estdo afetos, (iii) perceber a for-
macdo dos recursos humanos do PTPB na area
das TIC e em particular em aplicacdes de media
sociais e por altimo, (iv) saber qual o papel do
PTPB no contexto local e da regido em termos de
turismo, o seu papel na comunicacdo em turismo
e os recursos, tarefas e rotinas ja utilizados e im-
plementados, pelo PTPB, neste mesmo processo
de comunicacdo.

Nesta fase, de forma conjunta com a respon-
savel do PTPB, ficou definido:

e Que aplicacdes de media sociais utilizar. Fi-
cou decidido, devido ao facto de haver sé
uma responsavel pelo PTPB, utilizar so-
mente o Facebook, através da pagina da
JFGN;

e Que KPI observar. Foram definidos os Key
Performance Indicators (KPI) a observar na
aplicacdo Facebook.

e Que seria feita uma analise do periodo antes

e do periodo depois da implementacio;



e Que grelhas de gestdo utilizar. Ficou deci-
dido que seria uma grelha de gestdo de re-

gisto de KPI, uma grelha de gestdo da pro-
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ducdo de contetidos, uma grelha de gestdo
de atualizacdo de conteidos e uma grelha de

gestdo do atendimento online.

OBSERVACAD | DIAS
dia_n+1

fim de semons
dig_n+2 | dia_n+3 | dia n+4 | dig s+5 | dio ntt

dig_n

| Grantos posts de imagem foram colocados nas dltimas 24 horas?

| Gwanton [des eirdo onociades o enes pow

|

Figura 5 | Extrato da grelha de gestdo de registo de KPI.
Fonte: Roque & Raposo (2017)

Relativamente a periocidade em termos de pu-
blicacBes na rede social Facebook, foi definido que
seriam 2 publicacbes diarias, uma do tipo imagem
e outra de outro tipo e que independentemente do
tipo de publicacdo seriam sempre acompanhadas
de um pequeno texto introdutério. Foi também
definida a hora das publicacées, tendo-se determi-
nado os periodos, 11-12h para a primeira publica-
cdo e 16-17h para a segunda publicacdo de acordo
com a Figura 8 (Quando os teus fas estdo online) e
o horério de funcionamento do PTPB. A definiciao
destes dois periodos deve ser entendida como de

orientacdo e ndo como de obrigac3o.
Seguidamente passou-se a fase 3 — Implemen-

tacdo e da qual sdo apresentados os principais re-

sultados.

4. Analise de Resultados

A realizacdo com sucesso das atividades ineren-
tes as fases 1 — Andlise e 2 — Formulagdo, conduzi-

ram a uma implementac3o fluida da fase 3 — Imple-
mentac3o, esta Gltima fase constituida pelos mé-
dulos de implementacdo, monitorizac3o, avaliacdo
e andlise dos resultados. Em seguida apresentam-
se alguns dos resultados mais relevantes obtidos
com a implementacdo da estratégia delineada na

fase 2.

4.1 Resultados da fase 3 — Implementacao

Antes do arranque da fase 3, fase de implemen-
tacdo, e para se poder ter um termo comparativo,
comecou-se por fazer uma andlise do comporta-
mento da pagina do Facebook da JFGN no altimo
ano (2017), com a recolha de valores para os in-
dicadores: gostos, alcance, publicacdes e pessoas,
com recurso as estatisticas disponibilizadas pelo In-
sights no Facebook. Da observacdo obtiveram-se

os seguintes resultados:
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4.1.1 Gostos

Como se pode observar na Figura 6, o nimero
de gostos a 13 de outubro de 2016 era de 2028.
No espaco de um ano houve um aumento de 662
gostos, atingindo-se a 13 de outubro de 2017 os
2690 gostos, o que representa um crescimento de

cerca de 32%.

Importa referir que, entre os meses de abril e
outubro, houve a implementac3o de algumas acdes
simples de dinamizacdo da atividade na péagina.
Estas acBes mostraram-se relevantes pois houve
um incremento evidente ao nivel do nimero de
gostos a pagina.

Total de gostos da Pagina a partir de hoje: 2690

8

Mimero total de Gostos da Pagina

2688

Figure 6 | Evolucdo do namero de gostos
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN no Facebook 13-10-2017

4.1.2 Alcance

Em termos de alcance das publicaces, ou seja,
o nimero de pessoas que viram as publicaces,
observa-se na Figura 7 que no altimo ano existiu
um aumento consideravel durante os meses de Ve-

rdo, tendo atingido o seu pico a 20 de junho de

Alcance da publicacéo

2017, onde chegou a 4496.

Estes resultados espelham, de alguma forma, o
que ja seria esperado dada a sazonalidade do tu-
rismo neste local. Regista-se, no entanto, o facto
de que estes picos de alcance terem aumentado em
periodo coincidente com o arranque da implemen-
tacdo da estratégia.

O numero de pessoas a quem foram apresentadas as tuas publicaces.

QOrganico Pago

Figure 7 | Evolugdo no alcance da publicacdo.
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 13-10-2017
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4.1.3 Publicacoes Facebook da JFGN é as 21horas. Relativamente

ao dia da semana, a diferenca quase n3o existe,

No separador “Quando os teus fis estdo on-  sendo que varia entre os 2404 e os 2443 (Figura
line", verifica-se que, no altimo ano, o melhor ho-  8).

rario para a realizacdo de publicacdes na pagina de

Quando os teus fis estio online Tipos de publicagdes Publicagdes das Paginas que observas

Dados mostrados para um periodo recente de 1 semana. As horas do dia s30 mostradas no teu fuso horario.

DiAS
2404 2420

HORAS

2437 2431 2443 2430 2439

Figure 8 | Publica¢des | Quando os teus fas estdo online
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 13-10-2017

Na Figura 9, no que diz respeito ao “Tipo  Neste caso, apesar de serem possiveis outros tipos
de publicacBes”, verifica-se o alcance e a intera- de publicacdo, apenas foram publicadas fotogra-

cdo médios atingidos pelas publicacdes efetuadas.  fias.

Quando os teus fas estio online Tipos de icago Publicagbes das Pagi que observas

0 sucesso de diferentes tipos de publicagbes com base na média de alcance e interagao.

Ver todas as publicagbes v Alcance [l Cligues em publicacies [l Reagées. arios e partihas
Tipo Alcance medio Interagdo média
| I
[0 Foe 2430 | il —

Todas as publicagdes publicadas

Alcance: organicolpago | = | [l Chiques em ses [l Reagies epardihas i | =
Data ¥ Publicagiio Tipo  Piblicoalve  Alcance Interagio Promagio
Tl e o =] P
04102017 "] Acio de sensibiizacdo - ] 63 |
1650 | Conselhos para a Promo L=} @ 18K | 34 | Promover Publicagiio
o7 Wb o e o QD !
1148 “"  Cerfficada Freguesia da ; 80 I 2 =

. = —

04-08-2017 + Inscricdes abertas! Cont 43 ]
s ¥ i et miic (=] "] 2K 1 ks | Promover Publicagio
sramanr P8
2053 ! =] ] 1w i - ‘ Promover Publicagio
?gﬂs-zm? ‘ 1=} ") 723 —‘ :3 } Promover Publicagio
%:‘;?5-2“‘? . ® a 731 r ;0 } Promover Publicagio

Figure 9 | Publicacdes | Tipo de publicacdes
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 13-10-2017
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4.1.4 Pessoas

Na Figura 10 esta representada a distribuicdo
dos fas da pagina de Facebook da JFGN, de acordo
com as respetivas faixas etarias, a 16 de outubro
de 2017. Como é possivel observar ha mais 20%

de f3s do sexo feminino do que do sexo masculino.
As faixas etarias dominantes em termos de per-
centagem s3o: a faixa dos 35-44 anos com 30%
e a faixa dos 25-34 anos com 23% (quase 1/4 do
total).

Os teus fis Os teus seguidores

Dados demograficos agregados sobre as pessoas que gostam da tua Pagina com base na idade e no sexo que

indicam nos seus perfis.

Mulheres

B 60%

Os teus fas
Homens =
B 40%

Os teus fas

Pais Os teus fas Cidada

Portugal 2204 Gafanha da Nazare

Gafanha da Enca

Di

18%
bt _ . . - -
—

03

Os teus fas Idioma Os tous fas

849 Portugués (Portugal 2327

06 Portugués (Brasi) a0

Figure 10 | Distribuicdo dos fis de Facebook da JFGN por faixa etaria
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 16-10-2017

No que diz respeito a distribuicdo geogréfica
(Figura 10), em termos de paises mais represen-
tados, Portugal aparece em 1° com 2284 f3s,
seguindo-se Franca com 110, ficando o pédio com-
pleto com os Estados Unidos da América com 60.
A nivel local, em 1° lugar estd a cidade da Gafa-
nha da Nazaré com 849 f3s, seguindo-se a cidade
de Aveiro com 455 e a cidade de Vale d'llhavo com
259.

Relativamente a fis em cidades estrangeiras, a
cidade com maior nimero de fds é Bremen com
16. A nivel de idioma, o Portugués tem clara van-
tagem com 2327 f3s, seguindo-se o Inglés com 101

e o Francés com 95.

4.2 Monitorizacdo, Avaliacdo e Analise dos
Resultados

O periodo de monitorizaco e registo dos KPI
das aplicacbes de media sociais ocorreu numa pri-
meira fase de pré-implementac3o, entre 1 e 15
de outubro de 2017, tendo uma segunda fase
de implementacdo, entre 16 e 30 de outubro de
2017. O periodo reduzido de observacio ficou a
dever-se a questdes de calendarizacdo tendo em
vista o término da dissertacdo associada ao es-
tudo. Desconhece-se se um periodo de monitoriza-
cdo mais prolongado teria conduzido a resultados
com um crescendo constante ou se, gradualmente,
entrariam numa fase de desaceleracdo obrigando a
uma revisdo dos KPI estabelecidos. Dado o uni-
verso, ainda por explorar, de potenciais visitantes
seria expectavel a manutencdo de um crescendo

desde que a atividade de dinamizacdo se manti-



vesse também ativa e proactiva na procura de co-
municar com outros publicos.

Foram-se registando as alteracdes na grelha de
gestdo de registo de KPI (Figura 5) com um in-
tervalo de 24 horas entre os registos, tendo sido
feito esse mesmo registo as 23h30 nos dois perio-
dos acima mencionados.

Seguidamente v3o ser apresentados os resulta-
dos da monitorizacdo, resultados que estio dividi-
dos em duas fases: a primeira fase com os valores
alcancados através das estatisticas da pagina de
Facebook da JFGN? relativamente aos indicadores
de Gostos, Alcance, Publicacdes e Pessoas e a se-
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gunda fase com os valores obtidos e registados nas

grelhas de registo.

4.2.1 Gostos

No Quadro 1, é possivel observar que no pe-
riodo antes da implementacdo da estratégia o n(-
mero de Gostos foi de 13 e que esse valor cres-
ceu para os 153 Gostos durante o periodo de im-
plementacdo. No total sdo mais 140 Gostos no
periodo de implementacdo, o que representa uma

subida de mais de 1000%.

Quadro 1 | Total de gostos em periodos especificos

Total de gostos em periodos especificos

Periodo Crescimento
1.0ut. a 15.0ut.2017 16.0ut. a 30.0ut.2017 | valor absoluto %
Total de gostos 13 153 140 1000%

Fonte: Elaboracdo prépria

Como pode observar-se na Figura 11, o niimero
de gostos a 15 de outubro de 2017 era 2692. No

periodo de implementacdo houve um aumento de

140 Gostos, atingindo a 30 de outubro de 2017 os
2832 gostos, o que representa um crescimento de

cerca de 5%.

Total de gosios da Pagina a partir de hoje: 2847

2679

Numero total de Gostos da Pagina

|

I 2832

Figura 11 | Evolu¢do do nimero de gostos
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 27-11-2017

Verifica-se que antes da implementacdo da es-
tratégia, dia 16 de outubro de 2017, o nimero de
gostos, tinha praticamente estagnado e que a par-
tir dessa data existe uma clara evolugcdo positiva.
Outro aspeto positivo é o facto de os Gostos se-
rem organicos, ou seja, foram conseguidos a partir

de pessoas individuais, e ndo a partir de anancios

(Figura 12). Este resultado permite deduzir que,
dada a area de atividade, os dados demograficos e
a distribuicdo geografica dos visitantes, o investi-
mento em publicidade paga é dispensavel podendo
a JFGN apostar num alcance e envolvimento ba-

seados em estratégias de alcance orgénico.

Zhttps:/ /www.facebook.com/Freguesia-da-Gafanha-da-Nazaré-1005841962773933
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Numero liquido de Gostos

O nimero liquide de gostos mostra o numero de gostos novos excluinde o cancelamento de gostos

B Cancelamento de Gostos

Gostos organicos

J Gostos pagos == Nimero liquido de Gostos

Figura 12 | Evolucdo do nimero de gostos liquidos
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 06-12-2017

4.2.2 Alcance

No Quadro 2, é feita a analise do Alcance das
publicaces da Pagina por dia, ou seja, o namero
de pessoas que viram uma das publicacdes da pa-
gina da JFGN. Pode constatar-se que, no periodo

antes da implementacdo da estratégia, o nimero
de utilizadores alcancados foi de 11928 e que esse
valor cresceu para os 53759 utilizadores durante
o periodo de implementacdo. No total sdo mais
41831 utilizadores no periodo de implementacio,
o que representa uma subida de 351%.

Quadro 2 | Alcance das publicacdes da pagina por dia
Alcance das publicagdes da pagina por dia

Periodo

Crescimento

1.0ut a 15.0ut.2017 16.0ut. @ 30.0ut.2017 | valorabsoluto %

Total de utilizadores 11928

53759 | 41831 351%

Fonte: Elaboracio prépria

Quanto ao alcance das publicacdes, ou seja,
o nimero de pessoas que viram as publicaces,

percebe-se que aumenta depois do dia da imple-

Alcance da publicacédo

mentacdo da estratégia, 16 de outubro de 2017,
chegando ao maximo de 7569 pessoas alcancadas
no dia 18 de outubro de 2017 (Figura 13).

0O niimero de pessoas a quem foram apresentadas as tuas publicacdes

7569

3776

stubro de 2017

Orgdnico [l Pago

Figura 13 | Evolucdo no alcance da publicagio
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 06-12-2017
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No periodo de pré-implementacdo os valores s3o,
no seu geral, baixos e ndo sofrem grandes altera-

cdes, sendo que no periodo de implementacdo os

Na Figura 14, onde estdo representadas as
reacdes, comentdrios, partilhas e outros, e onde
é muito notdria a diferenca do periodo de pré-

implementac3o e de implementacio da estratégia.  valores aumentam consideravelmente.

Reactes, comentarios, partilhas e muito mais
Estas acbes vae ajudar-te a alcancar mais pessoas

= Reacbes Comentédrios == Partilhas = Respostas —— Reclamacbes — Outro

W PA N

Figura 14 | Evolucdo das reacdes, comentérios, partilhas e outros
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 06-12-2017

No que diz respeito ao alcance total das publi-  total de pessoas a que foi apresentada qualquer

cacdes feitas € também bastante percetivel o efeito

da implementacdo da estratégia, j4 que o nimero

atividade da pagina do Facebook da JFGN, teve

um crescimento acentuado (Figura 15).

Alcance total

© nimero de pessoas a quem foi apresentada qualquer atividade da tua Pagina, incluindo publicagbes, publicacBes de outras pessoas na tua Pégina,

andncios de Gostos de Pagina, mencdes e visitas

9233 ) » Orgénico Pago

3975

Figura 15 | Evolucdo do alcance total
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 06-12-2017

O Quadro 3 compila alguns dos resultados, uma estratégia. O valor médio didrio passa de

relativos ao alcance total, extraidos dos graficos 1190 no periodo de pré-implementacdo, para 3868

na implementacdo, o que significa um aumento de
aproximadamente 225%. O valor médio semanal
também regista um aumento de 6126 para 14519,
aumento este de 137%. Por altimo, o valor médio
mensal cresce dos 11696 para os 25744, ou seja,

mais 120%.

anteriores, isto &€, o niamero de pessoas que vi-
ram contetdos associado a pagina do Facebook
da JFGN.

E clara a diferenca nos periodos de pré-
implementac3o e de implementacéo, tendo no pe-
riodo de implementacio o registo de valores que

demonstram o impacto da existéncia, ou n3o, de
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Quadro 3 | Alcance total

Alcance fotal - o nimero de pessoas que viram qualquer contetido associado a pagina da JFG
1.0ut a 15.0ut 2017 16.0ut a 30.0ut 2017
diariamente  semanalmente alm diari semanalmente mensalmente
val. Madme 3975 o282 12797 9238 2177 32605
Média 1190 6126 11696 3868 14519 25744
val. Minimo 258 3006 7266 1900 3821 12989

Fonte: Elaboracdo prépria

O Quadro 4 representa o alcance orginico da
pagina do Facebook da JFGN, isto é, o namero
de pessoas que visitaram a pagina, viram a pa-
gina ou viram uma das publicacdes da pagina no
feed de noticias ou no ticker. Podem ser pessoas
que gostaram da pagina ou pessoas que deixaram
de gostar da mesma. Aqui, o valor médio diario

passa de 668 no pré, para 1463 na implementa-
cdo, o que significa que houve um aumento de
aproximadamente 120%. O valor médio semanal
também tem um aumento de 2975 para 3724, au-
mento este de cerca de 25%. Por daltimo, o valor
médio mensal cresce dos 4592 para os 6764, ou

seja, aproximadamente 47%.

Quadro 4 | Alcance orgénico | o niimero de pessoas que viram, visitaram ou viram publica¢des da pagina no feed

Alcance organico - o niimero de p que vitam, visitaram ou viram publicagies da pagina no feed
1.0ut a 15.0ut2017 16.0ut a 30.0ut 2017
| ite imente alm diariamente  semanalmente mensalmente
val. Maximo 4935 5268 1885 4391 7538
Médial 668 2975 4592 1463 3724 6764
val. Minimo 2 37 1516 1041 1998 5492

Fonte: Elaboracado prépria

O Quadro 5 representa o alcance viral da pa-
gina da JFGN, isto &, o nimero de pessoas que
viram a pagina ou uma das suas publicacdes a
partir de uma histéria partilhada por um amigo.
Estas histérias incluem as acBes de: gostar da pa-
gina; publicar na cronologia da pagina; gostar de,
comentar ou partilhar uma das publicacdes da pa-
gina; responder a uma pergunta que foi publicada;

responder a um dos eventos; mencionar a pagina;

identificar a pagina numa foto; ou, ainda, visitar
a localizacdo. Aqui, o valor médio diario passa
de 555 no pré, para 2616 na implementacdo, o
que significa que houve um aumento de aproxima-
damente 371%.

tem um aumento de 3559 para 11674, aumento

O valor médio semanal também

este de cerca de 228%. Por altimo, o valor médio
mensal cresce dos 8174 para os 21262, ou seja,
aproximadamente 160%.

Quadro 5 | Alcance viral | o namero de pessoas que viram a pagina ou uma das suas publicacdes a partir de uma histéria partilhada
por um amigo

Alcance viral - o nimero de pessoas que viram a pagina ou uma das suas publicagtes a partir de

uma historia partihada por um amigo

1.0ut a 15.0ut 2017 16.0ut 2 30.0ut 2017
diariamente semanalmente mensalmente | diariamente semanalmente mensalmente
val. Maximo 2044 5501 8874 7806 17788 2839
Médial 555 3559 8174 2616 11674 21262
val Minimo 136 1917 6166 474 2167 8837

Fonte: Elaboracdo prépria



4.2.3 Publicacées

No separador “Quando os teus fis estdo on-

line”, verifica-se que, o melhor horario para reali-

‘Quando os teus fis estio online Tipos de publicagbes
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zacdo de publicacbes na pagina de Facebook da
JFGN é as 21horas.
mana, a diferenca quase nio existe, sendo que va-
ria entre os 2549 e os 2617 (Figura 16).

Relativamente ao dia da se-

Publicages das Paginas que observas

Dados mostrados para um periodo recente de 1 semana. As horas do dia sio mostradas no teu fuse horario.

DIAS

2549 2568 2617 261

HORAS

1364

Figura 16 | Publica¢des | Quando os teus fis estdo online
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 30-10-2017

Na Figura 17 é possivel verificar, em termos
de “Tipo de publicacdes”’, o alcance e a intera-
cdo médios atingidos pelas publicacdes efetuadas.
Neste caso, foram efetuadas publicacdes do tipo

imagem, geralmente fotografias, video e ligacdo.

Quando os teus fas estio online Tipos de publicagbes

Aqui, apesar das publicacdes que tiveram mais al-
cance terem sido as publicacdes do tipo imagem,
foi através dos videos partilhados que houve uma

maior interacdo média com o publico.

Publicagdes das Paginas que observas

0 sucesso de diferentes tipos de publicagdes com base na média de alcance e interagio.

Ver todas as publicagdes ~ Alcance

Tipo Alcance médio

[3 Fot 1781

Bdq video

partiinado

1298

$ Ligagdo

B4 video 152

3 Re

Interagio média

39

15 B==

Figura 17 | Publica¢des | Tipo de publicacdo
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 30-10-2017

4.2.4 Pessoas

A Figura 18 representa a distribuicdo dos fas
por faixas etarias da pagina de Facebook da JFGN
a 30 de outubro de 2017. Como é possivel observar

ha mais 19% de fis do sexo feminino do que do
sexo masculino. As faixas etarias com maior per-
centagem s3o: a faixa dos 35-44 anos com 29%
desses f3s, e a faixa dos 25-34 anos com 24%.
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Os teus fas Os teus Pessoas

Pessoas envolvidas

Dados demogrificos agregados sobre as pessoas que gostam da tua Pagina com base na idade e no sexo que

Indicam nos seus perfis.

Mulheres

m 59%
Os teus fis

Homens

Os teus fds Cidade

Portuga 2421 safanha da Nazaré

18%
1%
12%
% - 52
2%
— ——
m 24 2534 tes ) o554

. ——
5% .
% 8%
1%

Os teus fas Idioma Os teus fis

Figura 18 | Distribuicdo dos fas por faixa etaria
Fonte: Printscreen das estatisticas da pagina de Facebook da JFGN em 30-10-2017

Embora residuais houve, em comparacio com
analises anteriormente realizadas, algumas altera-
cBes quanto a distribuicido geografica das pessoas
que visitavam e interagiam com a pagina da JFGN
no Facebook. Quanto a paises, Portugal aparece
em 1° com 2421 f3s, seguindo-se Fran¢a com 121,
ficando o pédio completo com os Estados Unidos
da América com 67. A nivel local, em 1° lugar
esta a cidade da Gafanha da Nazaré com 846 fis,
seguindo-se a cidade de Aveiro com 746 e a cidade
de Vale d'llhavo com 136. Relativamente a fis de
cidades estrangeiras, a cidade com mais fas é Paris
com 16, uma troca com a cidade alem3 de Bremen.
A nivel do idioma, o portugués &, claramente a lin-
gua dominante com 2466 fis, seguindo-se o inglés
com 110 e o francés com 99.

Foram também analisados dois pontos com o

objetivo de confirmar que a veracidade da evolu-
cdo: (a) do alcance total da pagina, por idade e
género e (b) do alcance por cidade e pais. Estes
pontos foram analisados durante os dois periodos,
ou seja, o periodo de pré-implementacdo, de 1 a
15 de outubro de 2017, e o periodo de implemen-
tacdo, de 16 a 30 de outubro de 2017.
Observando o Quadro 6 e a Figura 19, é pos-
sivel confirmar que, em ambos os periodos, o sexo
feminino teve uma maior percentagem de utiliza-
dores que o sexo masculino, com diferenca percen-
tual pouco significativa no segundo periodo na or-
dem dos 3%. Relativamente ao periodo de imple-
mentacdo, este niimero corresponde a mais 7101
utilizadores do género feminino do que do género

masculino em valores absolutos.

Quadro 6 | Alcance demografico por género

Alcance demografico por género

Periodo Crescimento
1. Out a 15.0ut.2017 % 16.0ut a 30.0ut. 2017 % valor absoluto %
masculino 7288 41% 25388 44% 18100 248%
feminino 10361 59% 32489 56% 22128 214%
Total 17649 100% 57877 100% 40228 228%

Fonte: Elaboracado prépria

Constata-se, ainda, comparando o periodo de
pré e de implementacdo da estratégia, que houve
um aumento de 40228 utilizadores no alcance

demografico durante o periodo de implementacio,
o que representa uma evolucdo de 228%.
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Figura 19 | Alcance demografico por género
Fonte: Elaboracao prépria

O total de utilizadores que interagiram com a
pagina de Facebook da JFGN, incluindo os cliques
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ou histérias criadas, pode ser consultado no Qua-
dro 7 e evidencia que o nimero de utilizadores
que interagiram com a pagina cresceu significati-
vamente. De 606 utilizadores que desenvolveram
algum tipo de acdo o valor subiu para os 3717
utilizadores durante o periodo de implementac3o.
No total sdo mais 3111 utilizadores no periodo de
implementacdo, o que representa uma subida de
513%. Este incremento permite concluir que, para
aléem de aumentar o niimero de gostos a pagina,
aumentou também o namero de interacdes realiza-
das. Os novos utilizadores n3o se limitavam a ver o
que por ali era publicado e contribuiram com algo

mais do que apenas a visualizacdo dos contetdos.

Quadro 7 | Total de utilizadores que interagiram com a pagina de Facebook da JFGN

Utilizadores que interagiram com a pagina

Periodo

Crescimento

1.0ut a 15.0ut.2017 16.0ut. a 30.0ut.2017 | valor absoluto %
Ld

Total de utilizadores | 606

3717 | s s13%

Fonte: Elaboracdo prépria

Tal como referido anteriormente, a atividade
realizada na pagina e nas publicacdes foi moni-
torizado e foram registados alguns dados com o
propésito de entender, um pouco melhor, as dina-
micas da prépria pagina. Os resultados seguintes,
obtidos através da analise da grelha de gestdo de
registo de KPI (Figura 5), resumem os valores ob-

tidos para alguns dos indicadores monitorizados e

analisados, apenas de um ponto de vista quantita-
tivo (gostos, namero de publicacBes e publicacdes
por tipo (texto, imagem, video e ligacdo)).

Em termos de resumo, os Quadro 8 e Quadro
9 ilustram a atividade da pagina de Facebook da
JFGN durante o periodo de pré-implementacdo da
estratégia e de implementacdo da estratégia.

Quadro 8 | Atividade da pagina de Facebook da JFGN no periodo de 1a15-10-2017

Junta de Freguesia da da Gafanha da Nazare

Facebook Gostos

ndmero
& likes
f comentarios
partilhas
intera¢3o post*

imagens partilhadas
videos partilhados

1.0uta 15.0ut.2017 novos seguidores crescimento

2682 20
3
65
2
15
27,33
1671
o

0,75%

Fonte: Elaboracdo prépria

Observando o Quadro 8, percebe-se que relati-

vamente ao nimero de Gostos, 0 mesmo teve um

acréscimo de 0,75%, correspondente a 20 Gostos

novos. A interacdo (Férmula 1), apesar de sé te-
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rem sido feitos 3 publicacdes no total, foi de 27,33
um valor considerado bastante aceitavel quando
considerado o contexto em estudo.

Importa explicar que se considerou como inte-
racdo no Facebook a utilizacio das opcdes dispo-

niveis para mostrar interesse pela publicacdo, no-

meadamente as op¢des (i) gosto (like), (ii) comen-
tarios e (iii) partilhas (Boyd & Ellison, 2008; Con-
nor, 2011; Hays, Page, & Buhalis, 2013; Roque
& Raposo, 2016; Stankov, 2010). O calculo da
interacdo foi realizado com recurso a Férmula 1.

(total_gostos + total_comentarios + total_partilhas)
/ (nimero_publicagbes)

Férmula 1 | Férmula de calculo da interagdo

De acordo com o Quadro 9 conclui-se que a

pagina mostra um melhor desempenho durante o

periodo de implementacdo da estratégia do que

antes de ser implementada.

Quadro 9 | Atividade da pagina da JFGN no Facebook no periodo de 16a30-10-2017

Junta de Freguesia da da Gafanha da Nazaré

Facebook Gostos

numero
& likes
comentarios
partilhas
interac3o post*
imagens partilhadas

videos partilhados

16.0ut a 30.0ut.2017 crescimento %
2833 125 6%
35 32 1067%
1028 963 1482%
27 25 1250%
147 132 880%
34,34 7,01 26%
1702 31 2%
5 5 -

Fonte: Elaboracado prépria

A evolucdo dos “Gostos”, apresentada na Fi-
gura 20, mostra que o nimero de gostos teve um
acréscimo de cerca de 6%, correspondente a 125

gostos novos. Em termos de total de publicacdes

houve uma subida em todos os valores, refletindo,
também, numa subida de 7,01 valores na intera-

cdo, ou seja, cerca de 26%.

Junta de Freguesoa da Gafanha da Nazaré | Facebook "Gostos"

2850
2800 5775 2788
2750

2700 2682

2650

2600

2824 2833

2812

16.0ut.2017 19.0ut.2017 22.0ut.2017 25.0ut.2017 28.0ut.2017 30.0ut.2017

Figura 20 | Evolu¢do do nimero de gostos da pagina de Facebook da JFGN de 16a30-10-2017
Fonte: Elaboracao prépria



5. Conclusoes

No seguimento do estudo realizado foi possi-
vel verificar que a aplicacdo do modelo orientador
para a integracdo de media sociais na estratégia
de comunicac¢do das OGD (Roque, 2014) permitiu
aumentar de forma significativa a interacdo do re-
ferido Posto de Turismo, através da sua pagina do
Facebook, com o pablico alvo. De uma forma sim-
ples, foi possivel ao PTPB fazer a gestdo da sua
presenca no Facebook, sem o recurso a subcontra-
tacdes externas e de acordo com a sua realidade
(capacidades e necessidades), o que enfatiza a va-
lidade deste modelo para organizacdes de pequena
dimens3o, com equipas de trabalho reduzidas.

O modelo aplicado numa OGD local, o Posto
de Turismo da Praia da Barra, promoveu a utili-
zac3o de media sociais de uma forma mais eficaz
e eficiente na comunicac3o e interacdo com o pu-
blico, como demonstraram os resultados obtidos
e apresentados. Os dados obtidos a partir do In-
sights do Facebook e através do uso da grelha de
gestdo de registo de KPI, relativamente ao com-
portamento da pagina do Facebook da JFGN, per-
mitiram concluir que houve uma melhoria muito
acentuada do comportamento da pagina da JFGN.
Esta melhoria, no que respeita a interacio com
o publico-alvo pois todos os indicadores medidos,
nomeadamente os Gostos, o Alcance, as Publica-
cOes e as Pessoas, revelaram um crescimento po-
sitivo acentuado, o que mostra, uma vez mais, a
utilidade da aplicacdo do modelo utilizado.

Como fator limitativo do estudo aqui apresen-
tado indica-se o intervalo de tempo da implemen-
tac3o da estratégia, que deveria ter sido mais longo
de maneira a tornar o estudo mais completo e apro-
fundado podendo, até, validar com dados mais
robustos a eficicia e eficiéncia da estratégia no
ambito das atividades comunicacionais do PTPB.
Uma revisio deste estudo, atualizando-o de acordo
com as novas funcionalidades implementadas no
Facebook (por exemplo: mais op¢des de feedback

para além do gosto, inclusdo de emojis, novas op-

JT&D | n.° 36, vol 1| 2021 | 275

cbes de analise no Insights, etc.) traria, talvez,
uma necessidade de maior segmentacdo dos da-
dos a analisar. Contudo, no mesmo sentido, traria
uma visdo mais micro sobre o perfil de quem gosta
da pégina e das interacbes que realizam com a
mesma.

Apesar deste hipotético incremento de novas
perspetivas e caixas por abrir, os resultados con-
firmam que, depois de implementada a estratégia,
houve um aumento significativo de pessoas a to-
marem contacto com o que a Praia da Barra tem
para oferecer a quem a visita. Com esta verdade
constatada entende-se que haveria e deveria ha-
ver espaco para uma revisdo da estratégia imple-
mentada, assim como a aplicacdo de instrumentos
complementares para a avaliacdo e validacdo da
eficacia, eficiéncia, alcance e retorno desta comu-
nicacdo pensada, algo também previsto na pro-
posta do modelo aplicado.
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