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O fenémeno das novas tecnologias da comunicacao trouxe mudancas significativas nas formas
de organizacdao e comunicacao nas empresas. Neste estudo, apresentamos algumas destas
transformacoes, sendo que uma delas nos chama a atencdo: as organizacdes precisam de
(re)estabelecer conexodes simbdlicas dentro de um ambiente em que ndo ha presenca fisica e
em que se reduz a capacidade de criacao, troca e manutencao da cultura e da identidade
organizacionais. Nesse sentido, as empresas investem cada vez mais em novas praticas nos
média sociais, para sobressair num ambiente carregado de imagens, barulhento, em que tudo
parece efémero, desarticulado. Diante do contexto de uma sociedade fragmentada, trazemos
o estudo de caso da comunicacgdo estratégica do Museu Virtual da Lusofonia durante o seu
lancamento no Instagram. Na pesquisa, observa-se que a entrada da organizacao cultural
neste medium social foi fundamentado essencialmente pela compreensao da organizacao e
dos seus propoésitos e, ao mesmo tempo, pela coeréncia e consisténcia da comunicagdo
estratégica, ancorados por: (a) agoes de criacao de um padrdo visual que reforca a identidade
organizacional; (b) uma linha editorial clara para publicacdao de imagens que valoriza aspetos
da organizagdo; e (c) praticas realizadas a partir de recursos interativos da plataforma,
levando a um incremento inicial imediato do relacionamento com os publicos reais e
potenciais do museu.

Palavras-chave: comunicacdo estratégica, novas tecnologias de comunicacao, média sociais,
Museu Virtual da Lusofonia, Instagram

From the "Collage Effect" to Strategic Communication in the Context of New
Technologies: An Analysis of the Virtual Museum of Lusophony on Instagram

New communication technologies have brought significant corporate organisation and
communication changes. In this study, we present some of these transformations, particularly
focusing on: the need for organisations to (re)establish symbolic connections within an environment
with no physical presence and a reduced ability to create, exchange and maintain the
organisational culture and identity. Thus, companies increasingly invest in new practices in social
media to stand out in an environment loaded with images and noise where everything seems
ephemeral and disjointed. Against the background of a fragmented society, we draw an analysis of
the strategic communication of the Virtual Museum of Lusophony during its launch on Instagram.
The research demonstrates the cultural organisation joined the social media essentially because it
understood it was essential to achieve its purposes and, for coherence and consistency with the
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strategic communication, anchored by: (a) actions to create a visual pattern that consolidates the
organisational identity; (b) a clear editorial line to publish images adding value to aspects of the
organisation; and (c) practices implemented using the platform's interactive resources, towards an
immediate increase in the engagement with the museum's audience and potential audience.

Keywords: strategic communication, new communication technologies, social media, Virtual
Museum of Lusophony, Instagram
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Introducao

Os processos de comunicacgdo estdo sempre a mudar, criando e refletindo novos fenémenos e
relagdes, na sociedade contemporanea. E nas organizacdes isso néo é diferente. A medida que as
tecnologias vao avancando para abranger novas redes, desenvolvendo novas plataformas, a
comunicacao estratégica nas empresas precisa constantemente de se reinventar, fazendo com que
a area se tenha de (re)adaptar a novas praticas.

Nas ultimas décadas, a lista das inovagoes de tecnologias nas organizagoes é bastante
diversificada: email, voice mail, intranet e internet, telemdveis, videoconferéncias, armazenamento
de dados, blogs, wikis, podcasts, e tantas outras plataformas. Foram muitas as inovagdes que
mudaram as formas de organizar e comunicar nas empresas. Esse contexto trouxe mais uma série
de oportunidades, com mais dinamismo, abertura, possibilidades de interagao entre as
organizacgoes e os seus publicos. Mas, por outro lado, trouxe desafios que deixaram as organizagoes
mais vulneraveis em relagdo aos seus proprios colaboradores, clientes, fornecedores.

Neste estudo, vamos olhar de forma particular para um desses desafios, o qual nos chama a
atencao: as organizagoes precisam de (re)estabelecer conexdes simbdlicas dentro de um ambiente
em que ndo ha presenca fisica, e em que se reduz a capacidade de criacdo, troca e manutencgdo da
cultura e da identidade organizacionais (Ruao et al., 2017). Nesse contexto, as empresas testam
diversas estratégias para promover a aproximacao e identificacdo organizacional com seus
publicos, a partir das diferentes plataformas de média sociais. E essas plataformas incentivam um
ambiente carregado de conteudos, especialmente alavancado pelas imagens, uma vez que estas
transmitem maior presenca social porque atuam no campo simbdlico (Morin, 2002). Segundo
Martins (2011), as tecnologias ligaram os individuos, criando neles o cérebro que precisam, mas, ao
mesmo tempo, desarticularam-nos como cidadaos, impondo um destino fragmentéario e cadtico. A
conexao as redes significou o desencadear de um processo de virtualizacdo, em que as distingoes se
tornam efémeras, desarticuladas, provocando o que Giddens (1991/1997, p. 23) chama de "efeito de
colagem", tipico de um ambiente em que o espaco-tempo estd transformado.

Analisando este contexto, o objetivo deste trabalho é, pois, o de explorar o uso das novas
tecnologias de comunicagdo no dmbito organizacional, e de compreender mais profundamente as
praticas na area respondendo a seguinte pergunta: de que forma a comunicacgao estratégica
estabelece as praticas comunicativas dentro de uma sociedade tdo fragmentada pelo uso de
imagens? Para isso, realizaremos um estudo de caso da comunicagdo estratégica, no Instagram, da
organizacdo Museu Virtual da Lusofonia, durante a sua fase de langcamento neste medium social. Os
resultados deste estudo podem ajudar empresas e profissionais de comunicacao a trabalhar a
comunicacao estratégica a partir da compreensao mais aprofundada do contexto tecnoldgico e da
cultura visual.

As Transformacoes Organizativas e Comunicacionais no
Contexto Tecnologico

Os estudos sobre a comunicacgdo estratégica constituem um campo emergente das ciéncias da
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comunicacao. Assim como sugere Rudo (2020), a comunicacao estratégica pode ser tratada como
uma subdrea da comunicac¢ao organizacional dedicada a andlise proposital e instrumental da
comunicacao produzida pelas organizagoes, e isto inclui empresas, instituicdes, entidades com ou
sem fins lucrativos, como é o caso das organizagdes culturais e de todos os outros tipos de atores
que constituem parte da nossa diversa cultura hoje.

A comunicagdo estratégica procura, entao, estudar a forma como a organizacdo se apresenta, por
meio de atividades comunicativas intencionais relacionadas com o propoésito da organizacgao, ou
seja, utilizando a dimensao “estratégica” da organizacao. Nesse sentido, Hallahan et al. (2007)
propoem a ideia de que a comunicacgao estratégica é preparada para "propositadamente fazer
avancar a missdo" da organizacao (p. 4). Também Argenti et al. (2005) afirmam que é "a
comunicacao alinhada com a estratégia da empresa, com vista a promover o seu posicionamento"
(p. 61), considerando a comunicagao estratégica inexoravelmente relacionada com a estratégia
corporativa. Num estudo mais recente, Zerfass et al. (2018) defendem que a comunicacao
estratégica é a comunicacao que é substancial para a sobrevivéncia e sucesso de uma organizagao.
Com base nessas definigoes, também poderiamos sugerir que a comunicacao estratégica pode ser
vista como atores que aplicam permanentemente uma perspetiva comunicativa para os processos
organizacionais relacionados com o propésito da organizacéo (Falkheimer & Heide, 2018).

Todas as agdes comunicacionais para atingir os objetivos, ou os propdsitos organizacionais, acabam
por resultar num esforgo comum das empresas para criar sentido, fundamentado em andlises dos
cendrios, ambientes interno e externo, publicos e outras questdes e pesquisas sobre a organizagao
como um todo. Cada um desses processos pode delimitar as suas proprias taticas e planos de agao,
0 que muitas vezes se denomina "estratégias de comunicagao", que é o resultado de um
pensamento orientador da comunicacdo alinhado ao da estratégia corporativa, da missao
organizacional, de forma a que haja suporte mutuo para a construcao de relacionamentos junto dos
publicos (Steyn, 2003).

A introducdo das novas tecnologias de comunicacgao, entretanto, revolucionou o mundo da
comunicacao nas empresas e, especialmente com a internet, tivemos um fenémeno de grande
dimensao. Por “tecnologias da comunicagao”l entendemos qualquer tipo de ferramenta ou
dispositivo tecnoldgico que é usado para habilitar informacoes, seja para partilhar por todos, ou
para a interacao pessoa a pessoa. No caso da internet, atualmente sao 4,95 bilides de utilizadores
em todo o mundo (We Are Social, 2022), o que representa cerca de 62,5% da populacao global, com
uso estimado em 6 horas e 58 minutos por dia. Manuel Castells (1996/2002) utiliza a metafora da
"rede" e ressalta que comegamos a viver num periodo caracterizado pela "transformacgao da nossa
‘cultura material' operada por um novo paradigma organizado em torno das tecnologias" (p. 33).
Dentro desse fenémeno social e da sua interacao com o mundo corporativo surgiu, pois, um novo
panorama econémico. As operagoes-chave de gestdo, financiamento, inovagéo, producéo,
distribuicao, relacoes entre colaboradores e os clientes tiveram lugar por/na internet e noutras
redes, independentemente das dimensoes virtuais ou fisicas.

Ao usar a internet como meio fundamental de comunicacgao e de processamento, as organizagoes
passaram a adotar a rede como a sua forma organizativa, o que Castells (2001/2007) chama de
"empresa-rede",

construida em torno de um projeto de negdcio que resulta da cooperagdo entre diversos
componentes de varias empresas, operando em rede entre elas durante a duracao de um
determinado projeto de negdcio, e reconfigurando as suas redes para levar a cabo cada
projeto. (pp. 90-91)
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Esta reconfiguragdo surgiu da combinacao de diversas estratégias como a descentralizacdo interna
das grandes empresas, que adotaram estruturas de cooperacao mais horizontais, coordenadas em
funcao de metas estratégicas, e se uniram com pequenas e médias empresas para chegar a um
mercado mais amplo, formando associacdes com as grandes empresas e as auxiliares. Segundo
Harris e Nelson (2007, p. 375), no final do século XX, pudemos ver emergir a "organizagdo virtual",
que é formada por uma rede de aprendizagem coletiva que pode quase simultaneamente produzir e
entregar produtos e servigos a qualquer hora e em qualquer lugar, em qualquer variedade, a fim de
atender ao cliente em total satisfacao. Isso nao foi diferente no caso das organizacoes culturais,
como os museus, que também comegaram a organizar os seus acervos e patrimdnios pelas redes,
por meio de uma rede de cooperacao e com estruturas mais horizontais.

Com o avango das mudancas tecnoldgicas, organizativas, novas praticas de comunicagdo foram
introduzidas (Martins, 2018). E a comunicacgdo estratégica também teve de se (re)adaptar. As novas
tecnologias de comunicacgdo, como as redes, facilitaram o acesso imediato as informacgoes, com
rapidas transmissées de mensagens, e a colaboracdo entre participantes geograficamente
dispersos. Ampliaram a quantidade de canais formais e favoreceram a comunicacao das
organizacgoes diretamente com os publicos (Cheney et al, 2011; Miller, 2015). Facilitaram a
medicdo dos programas de comunicacao, por meio de monitorizacao e de pesquisas online nos seus
canais (Argenti, 2006). E permitiram, ainda, que as empresas iniciassem a utilizacao de diversas
novas técnicas especificas, como o crowdsourcing2 (Aten & Thomas, 2016), e de ludificacao, que
tanto geram beneficios, pontos ou vantagens. Exemplo disso sdo, no caso da Sephora, o programa
Beauty Insider ou, na rede Starbucks, o Starbucks Rewards (Kotler et al., 2016/2017), que tém
como fim ampliar o capital social e promover o relacionamento com os publicos.

As redes, assim, transformaram significativamente os fluxos de comunicagao, com a interatividade.
A capacidade proporcionada para a bidirecionalidade permitiu rapidos intercambios, a circulagao
de grandes volumes de dados e o aumento das atividades dos utilizadores, tornando possivel a
interacao dos individuos que nao conseguiam expressar-se além da comunicacao de massas, pelas
televisoes e radios. Atualmente, na comunicagdo estratégica, a ideia de estabelecer novas
interacoes e links entre as empresas e os seus publicos constitui uma das grandes expectativas
associadas as capacidades dessas tecnologias, em que as empresas podem criar e administrar os
seus proprios canais de comunicacgao, tais como sites, blogues, e paginas em média sociais,
permitindo uma comunicagdo mais dindmica das organizagdes e das marcas com 0s seus publicos
(Mesquita et al., 2020).

No entanto, esse cendrio também trouxe varios desafios para a comunicacao estratégica, fazendo
com que as empresas precisem de lidar com novas situagées comunicacionais. Os novos fluxos de
comunicacao das redes, mais interativos e dindmicos, deixaram as organizagdes mais vulneraveis e
expostas no ambiente interno e externo. Por muito tempo as organizagoes tiveram o controle com
anuncios posicionados, bons gestores de relagoes publicas, bem como tiveram controle sobre os
temas em agenda, o enquadramento nos meios de comunicacao, e as fontes para as quais
direcionavam informagodes. As interagoes sociais também eram mediadas por processos e canais
tradicionais de comunicagdo como memorandos, formulédrios ou telefonemas. Com as redes, é quase
impossivel para as organizagoes controlarem informacoes sobre si mesmas, uma vez que 0s
processos comunicacionais passaram a acontecer em espacos diversos, acessiveis tanto para as
organizagdes como para os publicos, com alta intensidade e velocidade de propagacao da
informacao (Kaplan & Haenlein, 2010; Mesquita et al., 2020).

As comunidades de consumidores comecaram a tornar-se mais poderosas e a nao ter mais medo
das grandes marcas e, por isso, partilham histdrias, boas e més, sobre elas. Isso porque, segundo
Kotler et al. (2016/2017), o poder ficou mais disperso, trazendo normas sociais mais horizontais e
inclusivas em detrimento de normas politicas, econdémicas, socioculturais e religiosas rigidas. As
capacidades das ferramentas tecnoldgicas de comunicagao providenciaram mais acesso a
informacao, invocando um sentido de dizer o que se pensa, de empoderamento (O’Kane et al.,
2004). Qualquer pessoa pode, entdo, produzir, consumir e disponibilizar contetido, refletindo uma
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mudanca no modelo tradicional de comunicac¢ao unilateral "de um para varios" para o "de muitos
para muitos" (Mesquita et al., 2020).

As novas tecnologias também alteraram o fluxo tradicional de dentro das organizacgdes, que era
muitas vezes predominantemente descendente, de cima para baixo (Cheney et al., 2011). Segundo
Rudo et al. (2017), o acesso as informacgoes entre os niveis hierarquicos reduziu barreiras
departamentais. Os colaboradores sdao agora criadores de informacao e de sentido organizacional,
de forma mais auténoma e multiplicadora através de emails, blogues, féruns e outros meios. Ao
mesmo tempo, produziram uma diluicao das fronteiras organizacionais com o exterior, num
processo em que os fendmenos descritos para o universo interno ocorrem igualmente na relagao
com os publicos externos.

Com essa quebra de fronteiras entre o ambiente interno e externo, as informacoes podem atingir
muitas pessoas em pouco tempo, o que pode melhorar a reputagdo de uma empresa, ou destrui-la
rapidamente. Neste contexto, monitorizar o que existe nas redes é cada vez mais importante, sendo
um diferencial competitivo para evitar crises. Por meio desta pratica é possivel aumentar mencgoes
positivas, identificar advogados/embaixadores da marca, reter, envolver, fidelizar os publicos, gerar
trafego para o site oficial, reforcar a lembranca da marca e ser fonte de dados para estudos que
tenham como objetivo o desenvolvimento de novas estratégias (Barichello & Machado, 2015;
Mesquita et al., 2020).

As novas tecnologias de comunicagao fizeram as organizagoes evoluir muito nas ultimas décadas,
tendo-se instalado um ambiente de muita complexidade e sofisticacdo da comunicagao. Vimos neste
topico que novas formas de organizacdo sao altamente dinamicas, abertas, suscetiveis a inovacao.
Sao ainda descentralizadas, mais horizontais e formadas em torno de equipas ou projetos
especificos. Em concomitancia com as praticas tecnoldgicas e organizativas, surgiram, entretanto,
novas praticas de comunicacéao estratégica, oferecendo muitas possibilidades de interagdo entre as
organizacgoes e os seus publicos, mais rapidez no acesso as informagdées e maior colaboracgao entre
pessoas distantes, ampliando os canais formais das empresas, os seus programas de medicao e
novas técnicas para o envolvimento dos publicos. Por outro lado, as mudangas também deixaram as
organizagdes mais vulneraveis e com menos controle em relagdo aos seus proprios colaboradores,
clientes, fornecedores, uma vez que o ambiente de comunicacao no mundo tornou-se num lugar
mais turbulento, barulhento, com muitas informacoes a circular.

As Tecnologias de Comunicacao e a Comunicacao Organizacional e
Estratégica: Uma Sintese

As tecnologias de comunicacao apresentam as seguintes potencialidades:

e estruturas de cooperacao mais horizontais, descentralizadas, dindmicas, suscetiveis a
inovacao;

e nova configuracao do trabalho, mais individualizado, com multiplicidade de tarefas,
realizado em diferentes locais, de forma remota;

e rapidas transmissdes de mensagens, grande volume de dados, em tempos e espagos
distintos;

e mais interatividade, ampliacdo dos canais formais, novos programas e técnicas para o
envolvimento dos publicos;

e maior possibilidade de monitorizacao e armazenamento de base de dados.

E apresentam os seguintes desafios:

e horizontalidade da rede deixa o poder comunicacional mais disperso; publicos passam a
ter papel ativo;

e perda de fronteiras internas e controle da disseminacao das informagdes; tudo pode
acabar sendo divulgado, logo as organizagdes ficam mais vulneraveis;
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e ambiente de comunicacdo no mundo tornou-se num lugar mais turbulento, barulhento,
fragmentado, com muitas informacoes e conteudos a circular.

A Fragmentacao: Compressao do Tempo e Espaco e a "Guerra"
Pela Atencao aos Conteudos

Além de todas as transformagoes que vimos, as novas tecnologias de comunicagcao também
comprimiram o tempo e o espaco, que sao elementos cruciais em todos os tipos da comunicacao
humana. Enquanto a comunicacgdo face a face, ou mesmo a comunicacao por telefone ou por video,
requer a presenca simultanea dos participantes, as redes permitiram liberar a comunicacdo desta
sincronia. E, ha ai uma importante discussdo entre a comunicagdo sincrona, aquela que é realizada
ao mesmo tempo entre os participantes e que permite um imediato feedback, e a assincrona, a que
nao necessita presenca simultanea dos participantes. Uma mensagem pode ser enviada em
qualquer tempo, em qualquer lugar, e o recetor ird responder-lhe de acordo com o seu tempo e o
seu espaco.

Neste aspeto, Giddens (1991/1997) afirma que essa separacao do tempo e do espago nas
sociedades modernas acabou por fornecer a base para a recombinacao em modos de coordenacao
de atividades, sem referéncia necessdria as particularidades do lugar. Para o autor, as organizagoes
sdo inconcebiveis sem a integracao do tempo e do espacgo, uma vez que pressupdoem uma
coordenacdo rigorosa de agoes de individuos que estao fisicamente ausentes. O "quando" dessas
acoes estd diretamente ligado ao "onde", mas agora nao através do lugar. Houve o que Giddens
(1991/1997) chamou de "remocao das relacées dos seus contextos locais" e, portanto, uma
"descontextualizagao" das organizacgoes (p. 16).

As organizacgbes tém, portanto, o desafio de estabelecer conexdes simbodlicas dentro de um
ambiente onde nao hé a presenca fisica. E essa auséncia traz consigo o aumento da dificuldade de
partilha de estratégias importantes, da missao, da visao e dos valores organizacionais, reduzindo a
capacidade de criacao, troca e manutencao da cultura e da identidade organizacionais (Ruao et al.,
2017). A construgdo de sentido por esses meios online ¢ mais fraca e volatil. Isso foi intensamente
percebido pela sociedade quando acompanhamos a pandemia mundial causada pelo novo
coronavirus (COVID-19)3. A situacao trouxe exigéncia de mais adaptabilidade e intensificagdo da
comunicacgao por meio das tecnologias, com a utilizagdo de diversas plataformas digitais de
auseéncia fisica, tais como Zoom, Microsoft Teams, Google Meet, Jitsi Meet, Team Link, e muitas
outras.

Procurando reagir a estas dificuldades de partilha da cultura e identidade organizacionais, as
organizagdes comecaram a testar novas praticas para promover uma comunicacdo que trouxesse
identificacao e aproximagdo com os seus publicos. E, como houve uma adesao massiva dos
utilizadores da internet as plataformas de carater social, as empresas intensificaram o uso dos
canais interativos, que sdo formatos mais dialdgicos e normalmente construidos com base no
modelo de rede social e na capacidade de fazer conexdes em toda organizacao e fora dela.

Sao varios os conceitos para descrever essas plataformas que atualmente integram a nossa pratica
quotidiana, como por exemplo web 2.0, novos média ou média sociais. Cada um deles enfatiza
diferentes caracteristicas e esta associado a um contexto temporal, geografico e cultural concreto,
sendo os elementos comuns entre todos os conceitos a transicdao do analdgico para o digital e a
alteracao de uma légica de emissao massificada para uma légica mais interativa. A designacao
"média sociais" enfatiza a promocao da sociabilidade como a principal caracteristica a que se aplica
(Andrade, 2016). Uma plataforma como o Facebook também frequentemente é denominada “site de
redes sociais” (social network sites, com a sigla SNS), sendo um servi¢o da internet em que os
utilizadores podem criar perfis e construir uma lista de conexdes com outros utilizadores em rede
(Boyd & Ellison, 2007).
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Mais recentemente, Appel et al. (2020) afirmam que os média sociais sdo "um ecossistema centrado
na tecnologia, mas ndo inteiramente tecnolégico, no qual pode ocorrer um conjunto diversificado e
complexo de comportamentos, interagoes e trocas envolvendo varios tipos de atores
interconectados (individuos e organizacdes)" (p. 80). Média sociais tornaram-se, para os autores,
essencialmente quase tudo, conteudos, informagbes, comportamentos, pessoas e organizagoes, que
existem em um ambiente interconectado. E, nesse sentido, facilitaram a criagdo, manutencgao e
eventual intensificacdo das relagées interpessoais e sociais do quotidiano por meio virtual, através
de perfis que podem incluir qualquer tipo de informagao como fotos, videos, dudios, blogs (Kaplan
& Haenlein, 2010). Estao associadas a estas plataformas as caracteristicas de abertura,
participacgao, conversagao, conectividade e comunidade (Davids & Brown, 2021).

Por outro lado, essas plataformas sao alvo de severas criticas sobre o poder da utilizacao de
informacoes e dados dos utilizadores (van Dijck et al., 2018), incentivando um ambiente carregado
de contetidos. Esse espaco é especialmente alavancado pelas imagens, uma vez que estas
transmitem maior presenca social do que apenas o texto, e um sentido de “idolatria” (Martins,
2011, p. 77), de magia, como um processo de virtualizacao da vida. As imagens propiciam o estado
estético (Morin, 2002), que consiste num transe de felicidade, de graga, de emocéo, de gozo, e
reproduzem e acompanham todas as atividades da vida, exaltam momentos, enquadramentos.
"Tudo o que é representado, sob a forma de imagem mental, pintada, filmada, comporta o 'charme
da imagem' e tudo o que remete a estética penetra em nossas almas, mentes, em nossas vidas"
(Morin, 2002, pp. 134-135).

Plataformas de média sociais como o Instagram encorajam, portanto, essa partilha de contetdos
originais pelas imagens, permitindo publicar tudo o que for possivel, a todo o momento, fornecendo
tecnologias através de um modelo de negocios que envolve uma monetizagcdo dos utilizadores nesse
ecossistema (Appel et al., 2020). Alia-se a isso, ainda, a adesao de varios tipos de pessoas e
organizacoes que estdo a utilizar essas tecnologias. Os primeiros nativos digitais, a chamada
geracao Z, nascidos entre 1996 e 2010, consomem informac¢des de modo diferente do que faziam as
geracoes anteriores. Usam os smartphones, preferem conteidos visuais como videos, fotos, jogos,
tém raciocinio ndo-linear e convergem em diferentes plataformas. E, como ja nasceram digitais, nao
imaginam um mundo em que nao partilhem informagdes, contribuindo para a partilha de contetdos
e para este ambiente cada vez mais barulhento (Apocalypse, 2021).

Lancado em 2010, o Instagram ja contabiliza 2 bilides de usuarios ativos mensais
(OmnicoreAgency, 2022), mais de 1 milhdo de anunciantes mensais e é classificado como a segunda
plataforma de média sociais mais importante para a comunicacdo estratégica, tendo cerca de 73%
dos profissionais da area a utilizar a ferramenta (Kim et al., 2021). As empresas estao cada vez
mais a criar e gerir contas oficiais no Instagram para construir e nutrir relacionamentos, uma vez
que a ferramenta aumenta a exposicdo a marca, atrai trafego para o site e desenvolve fas. O
Instagram oferece aos utilizadores (incluindo as empresas) uma diversidade de recursos que sao
faceis de usar, tais como seguir, acompanhar as publica¢cbes fotograficas ou de videos, publicar
comentarios em todas as imagens partilhadas, além de poder marcar a opgao “gostar”, que, de uma
perspetiva da comunicacao estratégica, indica o envolvimento comportamental dos publicos (Kim et
al., 2021).

O Instagram da acesso ainda a outras funcionalidades como edicao de fotografia e video com filtros
para partilhar, recursos de manipulacao de brilho, contraste, saturacao, cor, entre outras; adicao
de legenda a cada fotografia ou video; inclusao de hashtags descritivos e links; identificacao de
outros utilizadores nas imagens; identificacao do local onde a imagem foi realizada; partilha do
conteudo noutros média sociais (Musonera, 2018). A ferramenta possibilita, também, a insercao de
histérias com fotos ou videos num periodo de 24 horas (stories) para que os utilizadores possam
partilhar imagens num curto periodo de tempo. Os recursos das stories permitem gerar mais
envolvimento. Falamos aqui de enquetes, perguntas, testes e também da opcao de as manter em
destaques. A aplicacao disponibiliza ainda uma televisao digital, chamada IGTV, para reproducao
de instantes gravados em qualquer lugar do mundo e as lives, que permitem a interacao ao vivo.
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Em 2020, também anunciou o Reels, uma proposta de criagdo de videos curtos, que possui maior
alcance e é muito semelhante com o medium social Tik Tok (Dinamize, 2022). Ou seja, o Instagram
oferece a capacidade de provocar respostas emocionais nos utilizadores devido ao seu foco
extremamente visual (Kim et al., 2021).

Dentro de uma "guerra" pela atencgdo, as empresas tém utilizado diversas estratégias para
incrementar a notoriedade das organizagdes e aumentar associagcoes positivas com as marcas,
reforcadas por elementos visuais para aproximacao com os seus publicos. Sao exemplos a utilizagao
de relacionamento com influenciadores, atribuicao que as organizacdes aplicam a alguns
utilizadores de média sociais (os chamados "Instagrammers") para influenciar os seus publicos
(Enke & Borchers, 2019); o uso do storytelling, que sdo histérias relacionadas com a marca através
de uma narrativa, para demonstrar e perpetuar a cultura da organizacao com reforco de rituais e
tradicoes, estabelecer vinculos mais efetivos, e atrair mais atencao (Kim et al., 2021; Weber &
Grauer, 2019); e outras praticas que procuram integrar promogoes online e offline como a
utilizacao de hashtags para trazer conversas online, e o call to action, utilizado para a chamada
para a acao num situagdao de comunicacao (Appel et al., 2020). Para o futuro imediato, Appel et al.
(2020) apontam as tendéncias que continuardao a moldar o cenario destes média sociais para as
organizagoes: por um lado, a presenca omni-social (que une a presenca online e offline), como é o
caso do museu Ice Cream em Nova Iorque que se tornou referéncia no Instagram por incentivar
conteudo artistico e experiéncias otimizadas para depois publicarem selfies (Pardes, 2017); por
outro lado, a ascensdo dos influenciadores e também preocupacgoes de confiancga e privacidade com
as marcas.

Desta forma, com o ambiente de auséncia fisica e uma "guerra" pela atengdo de contetidos para
promover a presenca online, novas praticas na comunicacao estratégica parecem ter-se
estabelecido, levando a um alto investimento das organizacdes em conteidos com imagens. Com
estas novas formas de partilha, e num turbilhdo de outras informacées que circulam, os publicos
desenvolvem representagoes mentais, mais ou menos refletidas, diretamente através das suas
préprias estdrias, que também partilham sobre as marcas, produtos, ou sobre o comportamento das
empresas, em tempo recorde (Ruao et al., 2017). A sociedade estimulada pela producao visual, leva-
nos a aumentar ainda mais a reprodugdo das imagens, trazendo-nos a sensacao de que tudo é
transitorio, passageiro, fugaz, provocando depois o que Giddens (1991/1997, p. 23) chama de
"efeito de colagem", tipico de um ambiente em que espago-tempo esta transformado, unindo
histoérias e itens, uma mistura de signos, que nada tém em comum, além do facto de serem
"oportunos" e consequentes.

Nesta sociedade em que somos levados a colocarmo-nos a mercé do "charme das imagens" (Morin,
2002), iniciamos, assim, uma projecao desenfreada, retroalimentando uma cultura do campo
mitolégico, hiper-real, e fragmentada, de maneira a descaracterizar o olhar sobre nés mesmos e
sobre nossas alteridades, ou, sobre as proprias organizagoes e as suas alteridades.

Analise: A Comunicacao Estratégica do Instagram do Museu
Virtual da Lusofonia

Apoés esta contextualizacdao do ambiente tecnoldgico e da sociedade contemporanea, faremos nesta
secao uma andlise da comunicacgao estratégica do Museu Virtual da Lusofonia para o lancamento
no Instagram, de maneira a respondermos a pergunta do estudo: de que forma a comunicacao
estratégica estabelece as praticas comunicativas dentro de uma sociedade tdo fragmentada pelo
uso de imagens? Como metodologia, utilizamos a técnica de observacao direta no contexto de
estudo (Coutinho, 2011), durante o periodo de langamento do museu no Instagram, durante 2
meses, de dezembro de 2021 até janeiro de 2022, e também a técnica de pesquisa documental da
organizacdo, através da investigacao de regulamentos internos e do canal da organizacgéo, o
Instagram, no mesmo periodo. Além disso, foram realizadas entrevistas semi-dirigidas4 com a
coordenadora responsavel da agéncia que desenhou o padrdo visual do perfil do museu no
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Instagram e a designer do projeto, a fim de compreendermos a formulacéo, os valores e atributos
considerados para a escolha de formatos para comunicacao.

O Museu Virtual da Lusofonia foi criado em 2017, como uma organizacgao virtual, e € uma
plataforma de cooperacao académica em ciéncia, ensino e artes, no espago dos paises de lingua
portuguesa e suas didsporas, estendendo-se também a Galiza e a Macau. Retine, num esforgo
comum, universidades, com projetos de investigacao e de ensino de pds-graduacao na area de
ciéncias da comunicacdo e estudos culturais, além de associa¢oes culturais e artisticas e todos os
interessados na construgao desta comunidade luséfona (Martins, 2017, pp. 46-47; Museu Virtual da
Lusofonia, s.d.).

Segundo o seu regulamento, tem como objetivo fundamental

articular as possibilidades da tecnologia digital com a preservacao, pesquisa e divulgacao
do patriménio histérico-cultural dos paises de lingua portuguesa; por outro lado, pretende
também contribuir para a ampliacdo do conhecimento reciproco entre os paises de lingua
portuguesa, aproximando os seus povos e permitindo a construcao de um futuro mais
informado, onde prevaleca o didlogo intercultural e o respeito pela herancga cultural e a
singularidade do outro.

A luz da perspetiva pés-colonial (Sousa et al., 2022) pretende convocar a importancia da memoria
nas experiéncias e relacoes entre os paises lus6fonos e as suas diasporas. De acordo com Martins
(2018), fundador e diretor do Museu Virtual da Lusofonia,

pretende-se a constituicao de bases do conhecimento a escala lus6fona, que possam
representar, nao apenas uma importante afirmacao cientifica em lingua portuguesa, mas
gue reinam, também, um importante acervo, cultural e artistico, que permita compreender
a légica das interdependéncias, do ponto de vista da comunicacao intercultural. (p. 92)

Por estar em ambiente exclusivamente virtual, o Museu Virtual da Lusofonia tem, ainda, a
pretensdo de ser um mecanismo que convide a participacdo ativa dos cidadaos, na disponibilizagéo
de registos, na (re)construgdo de uma memoria coletiva, por meio de um conjunto de atividades que
dinamiza como exposicoes, colegoes, debates, seminarios, conferéncias, estudos, projetos, tendo
por base a disseminagdo do conhecimento e do patriménio cultural e artistico (Museu Virtual da
Lusofonia, s.d.). Para impulsionar esses propdsitos e aspiragoes, o Museu Virtual da Lusofonia
langou-se, em 2020, na plataforma digital Google Arts & Culture, onde ganhou projecao
internacional e tornou possivel a realizacao de multiplas colegbes com recursos e experiéncias
imersivas para os visitantes. Em 2021, 1 ano mais tarde, o Museu Virtual da Lusofonia tornou-se
uma unidade cultural da Universidade do Minho, em Braga, Portugal.

Com o langamento internacional do museu e a sua expansao como unidade cultural de uma
universidade, aliados ao seu propédsito relacionado com a construcao de um patrimoénio cultural e
artistico com a participacdo ativa dos cidadaos, foi necessaria uma comunicacao que estendesse
ainda mais a sua notoriedade, tornando possivel a constituicao e amplificacao das bases do
conhecimento para o maior nimero de pessoas. Por outro lado, espera-se que a nova politica de
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comunicacao do museu incremente a divulgacao do acervo e do seu conjunto de atividades e que
também aproxime o museu dos seus publicos, internos e externos, a fim de promover a participacao
ativa almejada.

Com base nesses objetivos, o Museu Virtual da Lusofonia iniciou a sua proposta de comunicacao
nos média sociais, a partir de dezembro de 2021, de forma mais intensificada. Até este periodo, o
museu ja tinha presenca nos média sociais, nomeadamente nas plataformas Facebook e Instagram.
No entanto, apesar de uma conta ativa no Instagram, com cerca de 100 seguidores, nao tinha
realizado nenhuma publicacdao de contetido nesta plataforma até este periodo.

Para promover a comunicacgao estratégica, segundo requisitos de importantes autores da area
(Falkheimer & Heide, 2018; Hallahan et al., 2007; Zerfass et al., 2018), inicialmente houve a
pesquisa e conhecimento do ambiente interno do museu através da sua cultura e identidade, da sua
missao e objetivos, bem como o entendimento das relagdes estabelecidas com os colaboradores e
também as suas relagdées com as tecnologias de comunicacdo. Houve, além disso, o estudo do
ambiente externo, dos parceiros e outros museus que atuam no ambiente da internet, nos média
sociais e mais especificamente no canal do Instagram, a fim de identificar a presenca online, as
principais praticas, oportunidades e desafios de comunicacao estratégica nas organizagoes
culturais. E procurou-se fazer, finalmente, a compreensao dos publicos do museu, tanto
internamente, como também externamente, para realizar uma comunicagao mais proxima e
interativa.

Apds esse processo de exploragdo e pesquisa, foi necesséario consolidar a comunicacao em agoes
taticas voltadas para os média sociais. O desafio era obter notoriedade, incrementar a divulgacgéo e
a participacao dos publicos num ambiente completamente sobrecarregado de informagoes e
estimulos. Levou-se ainda em consideragdo o facto de a organizacgao ser virtual, ou seja, de possuir
caracteristicas mais horizontais, mas sem um espaco fisico de contato e integragdo com os publicos.
Desta maneira, foi identificada a necessidade da criacdao de um padrao visual para as imagens
publicadas no perfil, com o objetivo de aproximar e reforcar a identidade do Museu Virtual da
Lusofonia para os seus publicos. O desenho foi realizado pela agéncia CreateLab, projeto vinculado
ao Centro de Estudos de Comunicacao e Sociedade, da Universidade do Minho, e tomou como base
o proéprio logétipo do museu, que possui a geometria de diversas elipses interconectadas e que
significam a diversidade do mundo lus6fono, com os seus diferentes paises e culturas que se
intercomunicam (Figura 1).

virtual da
lusofonia

Figura 1. Logoétipo do Museu Virtual da Lusofonia

De acordo com a entrevista realizada com a coordenadora executiva da agéncia CreateLab (M.
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Alves, 22 de marco de 2022), para realizar o desenho do padrao visual para o Instagram, houve um
briefing claro, com a exposigdo dos propdsitos e objetivos da organizagdo, e também dos objetivos
de comunicacao estratégica, onde ficaram evidentes dois eixos fundamentais: um que estava
relacionado com a divulgacao do patriménio cultural, do acervo, das exposicoes e atividades; e
outro relacionado com a participacao dos publicos nas publicagbes. Esses eixos exigiam um padrao
visual claro, apelativo, para se destacar no meio de tantas outras imagens dentro do Instagram. E,
por outro lado, que reproduzisse a dindmica necessaria para levar a participagédo dos publicos do
museu.

A partir dessas diretrizes estratégicas, uma das designers do CreatelLab que trabalhou no projeto
(R. Cardoso, entrevista, 22 de marco de 2022) ressalta que houve uma preocupacao da agéncia em
fazer um diagndstico completo do layout de outros canais de comunicacdo do museu, como o site e
a plataforma Google Arts & Culture, para uma adequacado e harmonia das pegas que seriam
elaboradas com a identidade da organizacao, como o logétipo, as cores, a paleta cromatica
(conjunto de cores que funcionam e complementam as cores do padrao visual). Depois dessa
andlise, a ideia, entdo, foi partir para a criagdo de algo que fosse simples e facil de ser replicado e,
ao mesmo tempo, dindmico, de modo a gerar uma identificacdo imediata dos publicos.

Com base nesses insights, a agéncia fez uma desconstrugéo do logétipo (Figura 2), produzindo
diferentes elementos graficos a partir das elipses. Esses elementos apresentam-se num formato
individualizado e ao mesmo tempo complementam-se em cada uma das publicagdes, a fim de criar
sempre a nogao de um movimento, de um dinamismo, e ao mesmo tempo remeter o publico para o
logotipo do museu. Além dos elementos das elipses, foi criado ainda um padrao visual
complementar, com um fundo com pontos interligados, que representam as conexoes existentes
entre a comunidade dos paises da lingua portuguesa, de forma a reforcar os elementos de
identidade do museu. Em relagdo as cores, fez-se uso da gradacgdo presente no logotipo, com as
cores laranja e branca. E, para gerar mais vivacidade e diferenciacdao nas publicacdes, optou-se por
uma paleta cromatica que também incluisse a cor azul, por ser uma cor complementar a laranja,
segundo pesquisa realizada pela agéncia. Como resultado, foi proposta a utilizacdo de trés cores, a
laranja, a branca e a azul, e algumas variagoes da paleta, que se revezam nas publicagdes diarias
no feed do Museu, através da utilizacdo dos elementos graficos de elipses do logétipo e do fundo
que representa a conexdao entre os paises da lingua portuguesa.
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Museu Virtual da Lusofonia

Figura 2. Desconstrugdo do logdtipo do Museu Virtual da Lusofonia. Projeto de criagdo do padrdo visual do feed do
Instagram pela agéncia CreateLab

Segundo as entrevistas realizadas com a agéncia CreatelLab, a proposta final foi fruto de um
"processo estratégico fundamentado em diretrizes claras para a criagdo de um padrao visual para o
feed, e apoiado no reforco da identidade do museu" (M. Alves e R. Cardoso, 22 de marcgo de 2022),
para a divulgacdo de seu acervo, colegoes, atividades e participagédo dos publicos.

Considerando o ambiente complexo e dindmico do Instagram, foram estudadas outras agées
comunicativas para garantir a identificacao dos publicos com o museu. De acordo com observagao
direta realizada entre os meses de dezembro de 2021 e janeiro de 2022, a equipa interna teve uma
preocupacao com a qualidade dos contetidos publicados em imagens, que passaram a reforgar
imediatamente os objetivos e propdésitos da instituicao. Para isso, foi desenvolvida uma linha
editorial de comunicacao que valorizasse a cultura e a identidade organizacional, através da
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producao de um guia de publicagdes nos média sociais. A identificagdo dos publicos foi essencial
para a criagdo dessas acdes de comunicacdao, com uma linha editorial condizente com a audiéncia, e
para uma programacdo diaria de contetudo, fundamentada a partir dos propdsitos do museu de
informar, promover a divulgagdo do conhecimento cientifico cultural e a participagdo ativa. Assim,
a linha editorial desenvolvida visou criar um feed que reproduzisse em imagens a pluralidade dos
paises da lingua portuguesa, das produgodes cientificas e artisticas, de forma humanizada, com
respeito as multiplas culturas, através da sensacao de clareza e da dinamicidade ressaltados pela
agéncia (Figura 3). O documento foi distribuido internamente para toda a rede de cooperacao do
museu, de forma a incentivar a participacao da equipa de colaboradores e investigadores internos e
a estimular a divulgacao de contetudos relevantes de patrimonio histérico-cultural, de intercambio
de conhecimento, do acervo, das atividades cientificas e culturais e de valorizacao do didlogo
intercultural.

Figura 3. Imagem do feed de janeiro de 2022 que reflete a linha editorial desenvolvida, baseada na divulgagdo das
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atividades culturais do museu, valorizagdo dos colaboradores e no didlogo intercultural entre os paises de lingua oficial
portuguesa

No sentido de amplificar a participagdo também dos publicos externos, houve ainda uma
preocupacao com a aproximacao e relacionamento, a partir do uso de diversos recursos interativos
presentes na ferramenta do Instagram: através de respostas personalizadas aos comentarios dos
seguidores em direct; utilizacao das stories para gerar enquetes, perguntas, destaques; recursos de
publicacoes das imagens no feed em formato carrossel, e com uso de videos e Reels para ampliagao
do alcance dos posts; utilizacdao de hashtags para trazer conversas online; e o call to action (Appel
et al., 2020). Em nimeros, o resultado mais concreto no Instagram pode ser visto através do
incremento do nimero de seguidores da conta, que aumentou de 100 para 495 seguidores em
apenas 1 més (crescimento de 232% em relagdo ao més dezembro de 2021, quando houve a
entrada no Instagram), e a média de envolvimento por publicagao (considerando o nimero de
gostos, partilhas e comentdrios) foi de 19,65 interagoes por post no feed, no primeiro més de
publicacao dos contetidos. Os dados citados podem ser encontrados em Oliveira e Rudo (2022),
onde serao atualizados.

Em sintese, pudemos identificar que o ingresso do Museu Virtual da Lusofonia na plataforma
Instagram, bem como o estabelecimento da sua a presenca online através dos seus contetdos e
interagoes, foi fundamentado na compreensao da organizagao e dos seus propositos, no
entendimento dos ambientes interno e externo, e na identificagdo dos seus publicos. Apds essa
andlise, foram propostas agoes comunicativas que se apoiaram essencialmente:

e na criacao de um padrao visual que reforcava a identidade da organizacao;

¢ no desenvolvimento de uma linha editorial clara para publicacao de imagens, que
valorizasse a cultura e a identidade organizacional, através da producgao de um guia de
publica¢6es nos média sociais; e

e em praticas realizadas a partir de recursos interativos da plataforma, para relacionamento
e aproximagdo com os publicos.

Essas agbes levaram a um incremento inicial do relacionamento com os publicos reais e publicos
potenciais do museu, a partir do aumento da comunidade (seguidores), e, ao mesmo tempo, do
aumento da participagao, do envolvimento (interacao dos seguidores com o museu). Reforcaram,
ainda, elementos da cultura e da identidade para os proprios colaboradores e para a rede de
cooperacao do museu, de forma a retroalimentar a comunicagdo externa realizada na midia social
do Instagram.

No caso apresentado sobre a comunicagdo estratégica para o langcamento do Museu Virtual da
Lusofonia na plataforma Instagram, parece-nos que a comunicacao ocorreu de forma fundamentada
nos objetivos e propdsitos do museu e buscou fugir da efemeridade de imagens publicadas no
Instagram, de forma muito apoiada na cultura e identidade, bem como nos objetivos
organizacionais do mesmo, através de um ambiente de estimulo a participacdao dos seguidores, por
meio de recursos de interatividade da plataforma.

Consideracoes Finais

Iniciamos o estudo mostrando as principais transformacdes que as organizagdes sofreram com o0s
avancgos tecnolégicos. Em concomitancia com as mudangas tecnoldgicas, novas praticas de
comunicacao foram instauradas. Isso nao foi diferente com a comunicacao estratégica, em que
foram possiveis: mais interacao entre as organizagoes e os seus publicos, rapidez no acesso as
informacoes, maior colaboragao entre pessoas distantes, e ampliacdao dos canais formais das
empresas. Porém, essas mudancgas também deixaram as organizagdes mais vulneraveis e com
menos controle em relacao aos seus proprios colaboradores, clientes, fornecedores. O tempo e o
espaco foram comprimidos e o ambiente de comunicagdo no mundo tornou-se um lugar mais
turbulento, barulhento, com uma espécie de "guerra" de contetidos e imagens a circular, levando-
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nos a uma sensacgao de que tudo é transitdrio, passageiro, fugaz. Observa-se em particular neste
trabalho que, a partir das dificuldades de partilha da cultura e identidade organizacionais, as
organizagdes comecaram a testar novas praticas nos média sociais para promover uma
comunicacao que trouxesse identificacdo e aproximacao com os seus publicos.

Como vimos ao longo deste artigo e também com a analise do Museu Virtual da Lusofonia, parece-
nos que o desafio para as organizagdes sobressairem num ambiente de auséncia fisica e tao
fragmentado, transitorio, ndo é o de tentar estabelecer pela comunicagdao uma espécie de "efeito de
colagem" (Giddens, 1991/1997) das pecas fragmentadas pelos média sociais na sociedade
contemporanea, ao distribuir mais e mais publicacdes que nédo se conectam entre si, ou que
possuem uma mistura de signos e ndo transmitem sentido para os publicos. Mas, constitui-se,
essencialmente, pela compreensdo das organizacdes e dos seus propositos (incluindo as novas
formas de organizagao como as virtuais), e, ao mesmo tempo, pela coeréncia e consisténcia da
comunicacao estratégica junto dos seus publicos internos e externos, de forma com que retomemos
o olhar sobre as proéprias organizacbes, para, assim, reestabelecermos o olhar sobre o outro, sobre
as alteridades, pela comunicagao.

Esse olhar sobre as proprias organizagoes envolve o entendimento do cenario de mudangas,
fazendo com que as empresas reforcem conexdes simbdlicas, pela cultura e pela identidade, e
promovam a interatividade, nas suas diversas formas presentes na comunicagcao humana, seja pela
forma interpessoal (offline), mas também, por meio dos recursos tecnolégicos (online), através de
perguntas, enquetes, comentarios, didlogo. Nesse sentido, as organizagoes podem fazer emergir
novas ideias, producgoes, propostas e (re)formular constantemente praticas e estratégias nos média
sociais, tornando-as ainda mais dinamicas, e flexiveis, a partir da participacao dos publicos, de
forma consistente, coerente, conexa.

Ressalta-se ainda que estdo a ser realizadas novas pesquisas junto do Museu Virtual da Lusofonia, a
fim de investigar detalhadamente a comunicacado estratégica com os publicos no ambiente das
novas tecnologias e média sociais.
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Notas

1. Usamos o conceito de tecnologias da comunicagao por entendermos a importancia da imbricagao
das relacOes entre as organizacgoes e a tecnologia. O termo é citado por Eisenberg et al. (2010),
Cheney et al. (2011), bem como por outros tedricos da comunicagao organizacional. Encontramos
ainda outros termos como “eletronic communication” (comunicacao eletrénica) ou “e-
communication” (e-comunicag¢dao) em O’Kane et al. (2004) e “information and communication
technology” (tecnologias da informacao e da comunicacgdo), com énfase também na informacao
(Rice & Leonardi, 2014).

2. Crowdsourcing é um mecanismo que se refere a pratica de terceirizacdo de tarefas, que
tradicionalmente seriam realizadas pelos colaboradores da empresa, ao publico em geral, por meio
de ferramentas como criacao de foruns de comunidade que permitem aos clientes e stakeholders
darem sugestdes e ideias sobre um produto, negdécio ou servico. E uma maneira de envolver os
consumidores e de criar novas formas de negocio (Argenti & Barnes, 2009).

3. Em final de janeiro de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude declarou o surto do virus SARS-
CoV-2 uma emergéncia de satude publica internacional, provocando medidas de afastamento fisico
como o confinamento e o trabalho remoto.

4. O objetivo da realizagdo das entrevistas é entender o ponto de vista dos participantes, como
pensam, interpretam ou explicam o comportamento no contexto natural em estudo, no caso a
organizacdo (Coutinho, 2011). E semi-dirigida no sentido de que n&o é inteiramente aberta, nem
possui grande nimero de perguntas precisas. O investigador possui perguntas-guias relativamente
abertas, mas ndo colocara todas as perguntas necessariamente na ordem prevista. Deixard o
entrevistado falar abertamente, com as palavras que desejar e a ordem que lhe convier.

5. Dados de janeiro de 2022 disponiveis no Instagram do Museu Virtual da Lusofonia.
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