P.PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO

M MESTRADO
EM ASSESSORIA EM COMUNICAGAO DIGITAL

Praticas Digitais da igreja Atitude
Porto: Estudo de Caso.

Jagueline Schmitz Morais
2024/2025

Nome. Titulo
07/2025




1. PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO

M MESTRADO
EM ASSESSORIA EM COMUNICAGAO DIGITAL

Praticas Digitais da igreja Atitude
Porto: Estudo de Caso.

Jaqueline Schmitz Morais

Dissertacio de Mestrado apresentado ao Instituto Superior de
Contabilidade e Administracio do Porto para a obtencao do grau
de Mestre em Assessoria em Comunicacio Digital, sob orientaciao
de Prof. Doutor Eusébio Ferreira da Costa.

Nome. Titulo
07/2025




Dedicatoria

Dedico primeiramente a Deus,
O meu refugio, forca e fonte de sabedoria. A sua graca sustentou-me em cada passo

desta caminhada.

Ao meu amado marido, Elisael,
O meu companheiro fiel, que atravessou o oceano comigo, do Brasil a Portugal, levando
consigo coragem, esperanga ¢ muito amor. O seu apoio incondicional, paciéncia e

encorajamento foram fundamentais para que eu seguisse firme até aqui.

Ao meu filho, Davi Luis,
O meu maior presente, inspiragdo e motivacdo diaria. Que esta conquista sirva de
exemplo para que acredites sempre nos teus sonhos e caminhes com fé, coragem e

dedicagdo.

A minha querida familia,

Em especial aos meus pais, Artidor e Maria, os pilares da minha vida, que sempre me
incentivaram com amor, oragdes ¢ palavras de sabedoria. A minha irma, Magda, e aos
meus sobrinhos, Gabriel, Julia e Helena, por todo o carinho, incentivo e alegria que me

deram ao longo desta jornada.

Aos meus amigos,
Pela escuta atenta, palavras de apoio, presenca nos momentos mais desafiadores e
amizade sincera. Cada um de vocés contribuiu, de forma tnica, para que este sonho se

realizasse.

A todos vocés, o meu mais profundo e sincero agradecimento. Esta vitoria ¢ nossa.



Agradecimentos

Esta dissertacdo representa muito mais do que o encerramento de uma etapa académica.
Ela simboliza uma jornada de desafios, aprendizagens e conquistas que s6 foram possiveis

gragas a presenga e apoio de pessoas muito especiais.

A Deus, toda a honra e gratiddo. A sua fidelidade, graga e presenga constantes foram o

meu sustento em cada momento de duvida, cansaco e superagao.

Ao meu esposo, Elisael, que atravessou o oceano comigo, do Brasil a Portugal,
enfrentando comigo os desafios de um recomego. Obrigada por todo o seu amor,

paciéncia e incentivo e por acreditar em mim mesmo nos dias em que quis desistir.

Ao meu filho, Davi Luis, a minha maior inspiragdo. Que este trabalho seja, no futuro,

uma semente de exemplo para que também lutes pelos teus sonhos com fé e coragem.

Aos meus pais, Artidor e Maria, por serem os meus pilares de fé e apoio incondicional.
A minha irma, Magda, e aos meus sobrinhos, Gabriel, Julia e Helena, por todo o carinho

e incentivo ao longo desta jornada.

Aos meus amigos e amigas, que com palavras, gestos e companhia me fortaleceram
durante o percurso. Em especial, gratidao a Helena e a Stefania, cuja amizade e presenca
foram essenciais em momentos decisivos — vocés foram abrigo, forca e alegria quando

eu mais precisei.

Ao meu orientador, Professor Doutor Eusébio Costa, pelo apoio, orientagdo atenciosa e
confianga no meu trabalho. A sua escuta e disponibilidade foram fundamentais para o

desenvolvimento desta pesquisa.

Aos professores e colegas do mestrado, pela troca de saberes, experiéncias e vivéncias

que enriqueceram a minha formacao.

A Igreja Atitude Porto, nio apenas objeto deste estudo, mas também lugar de fé,

acolhimento e inspiracdo durante a minha jornada académica e espiritual.

A todos aqueles que, de alguma forma, caminharam comigo nesta trajetoria, deixo aqui o

meu mais sincero e profundo agradecimento.



Resumo:

A crescente digitalizagdo das interagdes sociais tem impulsionado mudancas
significativas nas praticas comunicacionais de diversas instituicdes, incluindo as de
natureza religiosa. Neste contexto, as redes sociais, em particular o Instagram, assumem
um papel central na constru¢ao de vinculos comunitarios, na difusdo de mensagens e na
consolidagdo da identidade institucional. Contudo, a adesdo intensiva a estas plataformas
digitais levanta problemas pertinentes, como a superficialidade das interagdes, a
autenticidade das mensagens religiosas e os desafios decorrentes desses conteudos. Face
a este contexto, o presente estudo teve como objetivo analisar a presenga digital da Igreja
Atitude Porto no Instagram, com foco na frequéncia, tipologia e natureza das suas
publicagdes, bem como no impacto destas sobre o crescimento da audiéncia e o

envolvimento do publico.

A investigagdo foi conduzida com base num estudo de caso de caracter qualitativo,
recorrendo-se a uma observag@o ndo participativa e sistematica das publicacdes realizadas
entre 9 e 31 de marco de 2025. A analise de conteudo foi complementada com a utilizagao
da ferramenta Not Just Analytics, permitindo monitorizar métricas de desempenho, tais

como visualizagdes, gostos, comentarios ¢ nimero de seguidores.

Os resultados evidenciam que praticas de comunicacdo visualmente apelativas,
diversificadas e alinhadas com a identidade da marca contribuem significativamente para
o aumento do envolvimento digital e da base de seguidores. Publicagdes com contetido
emocional, coeréncia estética e formato audiovisual revelaram maior eficacia na captagdo
da atencdo e interacdo da audiéncia. Conclui-se, portanto, que o Instagram, quando
utilizado estrategicamente, constitui uma ferramenta eficiente e eficaz na expansdo da
missdo religiosa, na consolidacdo da presenca digital e na promoc¢do do sentimento de

pertenca numa comunidade de fé em ambiente online.

Palavras-chave: Comunicagdo Digital, Instagram, Praticas Religiosas, Envolvimento,

Crescimento de Audiéncia.



Abstract:

The increasing digitalization of social interactions has driven significant changes in the
communication practices of various institutions, including those of a religious nature. In
this context, social networks, particularly Instagram, play a central role in building
community ties, disseminating messages, and consolidating institutional identity.
However, the intensive adoption of these digital platforms raises relevant issues, such as
the superficiality of interactions, the authenticity of religious messages, and the
challenges arising from content. Considering this context, the present study aimed to
analyse the digital presence of Atitude Church of Porto on Instagram, focusing on the
frequency, typology, and nature of its posts, as well as the impact of these on audience

growth and public engagement.

The investigation was conducted based on a qualitative case study, making use of non-
participatory and systematic observation of the publications made between March 9 and
March 31, 2025. The content analysis was complemented using the Not Just Analytics
tool, allowing the monitoring of performance metrics such as views, likes, comments, and

number of followers.

The results show that visually appealing, diverse communication practices aligned with
brand identity significantly contribute to increased digital engagement and follower base.
Posts with emotional content, aesthetic coherence, and audiovisual format revealed
greater effectiveness in capturing attention and audience interaction. It is concluded,
therefore, that Instagram, when used strategically, constitutes an efficient and effective
tool in expanding religious mission, consolidating digital presence, and promoting a sense

of belonging in an online faith community.

Keywords: Digital Communication, Instagram, Religious Practices, Engagement,

Audience Growth.
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento Geral

Nos ultimos anos, as redes sociais tém desempenhado um papel cada vez mais central na
comunicacao, transformando ndo apenas a forma como as pessoas interagem entre si, mas
também como organizagdes e grupos de diversos segmentos sociais se relacionam com
os seus publicos. No contexto religioso, plataformas como o /nstagram emergem como
ferramentas poderosas para a construgdo e fortalecimento de comunidades, permitindo
uma comunicac¢do mais direta e acessivel entre lideres e seguidores. A popularidade desta
rede social, centrada na partilha de conteudos visuais, tem possibilitado que grupos
religiosos se expressem de forma criativa e alcancem um publico global, superando as

limitacdes fisicas e geograficas das interagdes presenciais.

De facto, esta plataforma oferece diversos recursos, como publicagdes de fotografias e
videos, stories, transmissdoes em direto e interagdes diretas, permitindo um contacto
constante e proximo entre lideres religiosos e fié¢is. A forma como estes recursos sdo
utilizados pode promover o interesse continuo dos seus utilizadores e atrair novos
seguidores. A personalizag¢do e adaptacdo de contetidos ao publico-alvo permitem uma
comunicacao mais eficaz e direcionada. Contetudos visualmente apelativos e inspiradores
aumentam a visibilidade e a acessibilidade das mensagens religiosas, ampliando o seu

alcance para além das fronteiras fisicas de igrejas ou templos.

Contudo, verifica-se que o uso do [nstagram levanta questdes sobre o impacto na
profundidade das interacdes religiosas, a autenticidade das mensagens e o equilibrio entre
o digital e o presencial nas praticas de fé. Apesar das oportunidades de aumento do
envolvimento e crescimento das comunidades, surgem desafios que exigem uma
adaptacdo cuidadosa por parte dos grupos religiosos para manterem a esséncia da sua
missdo. A saturacdo de conteudos e a superficialidade das interagdes podem afetar a

profundidade do envolvimento e a fidelizagdo dos membros.

Assim, este estudo visa investigar como o /nstagram pode influenciar o envolvimento e
o crescimento de grupos religiosos, considerando tanto as vantagens como as dificuldades

associadas a essa transformacao digital.
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1.2. Apresentacio do problema, questiao e objetivos da investigacao

A crescente popularizacdo das redes sociais e a sua utilizacdo enquanto ferramentas de
comunicacdo digital tém transformado significativamente a forma como individuos e
grupos se relacionam, inclusive em contextos religiosos. O [nstagram, uma das
plataformas mais utilizadas a nivel global, destaca-se como uma ferramenta poderosa para
organizagdes de diversos setores, incluindo comunidades religiosas. A utilizacdo
estratégica desta rede social tem influenciado diretamente o envolvimento e o
crescimento dessas comunidades, proporcionando uma comunica¢do mais acessivel,

rapida e visual.

Esta plataforma oferece diversos recursos, como a publicacdo de fotografias e videos,
stories, transmissdes em direto, permitindo um contacto constante e proximo entre lideres
religiosos e fiéis. No entanto, a forma como estes recursos sdao explorados pode impactar
o interesse continuo dos membros e atrair novos seguidores. A personalizagdo e adaptagdo
de conteudos consoante o seu publico-alvo permitem uma comunica¢do mais eficaz ¢
direcionada. Neste sentido, contetdos visualmente apelativos e inspiradores aumentam a
visibilidade e acessibilidade das mensagens religiosas, ampliando consequentemente o

seu alcance para além das fronteiras fisicas de igrejas ou templos.

Contudo, ¢ importante considerar o modo como a saturacdo de conteudos e a
superficialidade das interagcdes podem afetar a profundidade do envolvimento e a
fidelizacdo dos membros. Assim, a investigacdo do impacto do [Instagram na
comunicacdo de grupos religiosos mostra-se essencial para compreender de que forma
esta ferramenta digital contribui para fortalecer as relagdes internas, ampliar a visibilidade
publica e atrair novos seguidores. Também importa analisar os desafios associados ao uso

excessivo ou inadequado da plataforma.

De facto, nos ltimos anos, o Instagram tem redefinido a forma como os grupos religiosos
se comunicam ¢ se conectam com o0s seus seguidores. Esta rede social, centrada em
conteudos visuais, tem sido amplamente adotada por comunidades religiosas para
disseminar mensagens, partilhar contetidos inspiradores e aproximar lideres e fiéis. Neste
contexto, torna-se relevante questionar: Como o uso do /nstagram, enquanto ferramenta
de comunicagdo digital, influencia o envolvimento e o crescimento de um grupo

religioso?

13



Este estudo tem, assim, como objetivo geral compreender de forma aprofundada de que
forma e o tipo de conteudo publicado influenciam o crescimento e envolvimento do
publico com o perfil da Igreja Atitude Porto no Instagram. Assim, foca-se nos seguintes

aspetos:

1. Awvaliar a frequéncia e a tipologia das publicacdes realizadas no perfil oficial da

Igreja Atitude Porto.

2. Analisar o impacto das publicagdes no crescimento do nimero de seguidores da

pagina.

3. Examinar a regularidade e a natureza dos contetidos partilhados, identificando as
estratégias de comunicagdo mais eficazes para o aumento do envolvimento do

publico.

Pretende-se, desta forma, otimizar as suas estratégias de comunicacdo e promover um
crescimento sustentavel da sua audiéncia. Além disso, também ¢ importante que este
estudo contribua para a formulacdo de estratégias de comunicacdo digital mais eficazes,
potenciando a expansdo da presenga da Igreja nas redes sociais ¢ consolidando a sua

relagcdo com a comunidade online.

1.3. Estrutura do Estudo

Em termos de estrutura, a dissertagdo divide-se em sete capitulos com o objetivo de
apresentar os principais conceitos, métodos e resultados obtidos durante o estudo sobre a

Igreja Atitude Porto.

Na alinea 1 ira apresentar-se uma breve introducdo, definindo-se o contexto do trabalho,
as suas questoes de investigacdo e ainda os objetivos a serem alcangados. De seguida, na
alinea 2, ¢ feito o enquadramento teorico da Igreja Atitude Porto, onde serdo abordados
alguns conceitos relevantes, assim como a historia desta Igreja e metodologias utilizadas.
Na alinea 3, sera feita uma abordagem de investigacdo detalhada, com especial foco na
metodologia de investigacdo adotada neste estudo, o que inclui o estudo de caso e a
técnica de recolha de dados. Posteriormente, na alinea 4, além da apresentacdo e discusséo
de resultados, analisam-se os resultados obtidos em comparagdo com uma analise de
contetidos, a partir do feed da Igreja Atitude Porto. Por fim, na alinea 5, serdo apresentadas

algumas conclusdes que foram possiveis com a realizagdo do presente trabalho. Por fim,
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na alinea 6, abordam-se as dificuldades encontradas, bem como propostas para futuras

investigacdes.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Marca

Para uma melhor compreensdo do conceito de “marca’” no contexto das igrejas, €
necessario entender os atributos que uma igreja pode apresentar, sejam eles tangiveis ou
ndo. Para isso, ¢ importante perceber em que momento a sociedade ou a comunidade
religiosa sentiu a necessidade de contextualizar as suas doutrinas e praticas, criando assim
uma identidade para a igreja. O papel fundamental desta identidade ¢ de diferenciar uma
igreja da outra, facilitando a escolha para os fiéis, e tornando a experiéncia religiosa mais
clara e significativa para um todo.
“Muito mais do que um nome e um logo, ela ¢ a promessa de uma empresa ao
cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios
funcionais, emocionais, de autoexpressao e sociais. Mas uma marca ¢ mais do que
uma promessa. Ela também ¢ uma jornada, uma relagdo que evolui com base em

percepgdes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que estabelece uma
conexdo com a marca.” (Aaker, 2015, p. 11)

Nesse sentido, pode considerar-se uma marca qualquer sinal utilizado para identificar
produtos e servigos. Ela também pode servir para identificar uma igreja ou evento,
permitindo que os fiéis saibam a origem da mensagem ou quem a esta a transmitir.
“As marcas identificam a origem ou fabricante de um produto, ¢ permitem que os
consumidores — sejam individuos ou organizagdes — atribuam a responsabilidade

pelo desempenho de um produto a determinado fabricante ou distribuidor.”
(Kotler & Keller, 2012, p. 258)

Um dos fatores que influenciam o sucesso de uma marca ¢ o nome desta, por isso, deve
ter-se em conta uma série de cuidados na sua escolha, visando em especial que seja
apelativo, de acordo com o seu publico-alvo e, também, focando na seguranca da marca.
Veja-se:
“O nome da marca pode ser protegido por marcas registradas, os processos de
manufaturas podem ser protegidos por patentes e as embalagens podem ser
protegidas por direitos autorais e designs registrados. Esses direitos de

propriedade intelectual asseguram que a empresa invista na marca com seguranga
e tire proveito dos beneficios desse valioso ativo.” (Kotler & Keller, 2012, p. 258)
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Escolhido e registado o nome da marca, esta deve passar a ser divulgada intensamente
para que o publico a conhega, levando em conta os meios de comunicacdo que atingem

direta e indiretamente os mesmos.

Ademais, Alves et al. (2014, p. 162) afirma que: “(...) a internet apresenta ferramentas
promissoras para a constru¢do de relacionamentos consumidor — marca, porque age como
influenciadora social”. Desta forma, pode-se concluir que os meios de comunicagdo
devem ser usados de forma continua, ndo s6 para que a marca conquiste um lugar no
mercado, mas também para que consiga manter-se nele. Para alcancar esse objetivo, €
necessario um planeamento estratégico em volta do produto ou marca a ser promovido,
realizado por profissionais da area e com foco na consolidacdo da marca e respetivo

produto no mercado.

Neste sentido, Kotler e Keller (2012, p. 264) apresentam um plano de cinco passos para

uma empresa impor mais energia a marca:

“l — Realizar uma auditoria energética em sua marca. Identificar as fontes e o
nivel de energias atuais para entender os pontos fortes e fracos de sua marca e se
sua gestdo de marcas esta alinhada com a dindmica do novo mercado.

2 — Faga de sua marca uma diretriz organizacional para o seu negocio. Encontre
uma ideia ou pensamento de marca essencial que pode servir como uma latente
através do qual vocé definira todos os aspectos da experiéncia do cliente,
incluindo bens, servicos ¢ comunicacgdes.

3 — Crie uma cadeia de valor energizado. Torne as metas organizacionais
referentes a marca clara o suficiente para serem entendidas por todos; todos os
participantes devem pensar exclusivamente a partir da perspectiva da marca e
entender como suas proprias acdes impulsionam o nivel de energia da marca e
estimulam o que ¢é essencial.

4 — Torne-se uma empresa movida a energia. Os stakeholders devem passar sua
energia e paixao para suas unidades de negdcios e fun¢des. Quando as aspiracdes
da administracdo em relagdo a marca ¢ ao negocio comecarem a fazer parte da
cultura organizacional, o processo de concluir uma marca energizada estara quase
concluido.

5 — Criar um ciclo de reinvengdo continua. Por fim, mantenha a organizagdo e sua
marca em um estado de constante renovacgdo. Gerentes de marcas devem estar
bastante atentos a mudangas na percep¢do e nos valores dos consumidores e
prontos para se reformularem sempre.” (Kotler & Keller, 2012, p. 264)

Considera-se que, conforme ja mencionado, a divulgacdo de uma marca ¢ essencial para
0 seu crescimento e sucesso no mercado. No entanto, para que essa divulgagao seja eficaz,

¢ necessario compreender que uma marca vai muito além dos produtos que oferece. Ela
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constitui, na verdade, um conjunto de sensagdes e experiéncias que sao transmitidas aos
consumidores, envolvendo ndo apenas os bens e servigos, mas também a percecao e os

valores que ela desperta.

Alves et al. (2014, p. 146) afirmam que a marca oferece experiéncias para os
consumidores:
“Trata-se da experiéncia que a marca oferece ao consumidor, das caracteristicas e
dos beneficios que fazem parte do pacote — e esse pacote ndo € composto apenas

pelo produto, mas por toda a sensacdo embutida na compra.” (Alves et al., 2014,
p. 146)

De facto, os autores (2014: pagina) defendem que a marca proporciona uma experiéncia
completa ao consumidor. Isto, considerando que esta experiéncia ndo se limita apenas ao
produto em si, envolvendo, em vez disso, todas as sensagdes que acompanham o ato de
compra, incluindo as suas caracteristicas e beneficios. Ou seja, a marca oferece beneficios
que vao além do item fisico, englobando também as emogdes e percegdes proporcionadas

ao consumidor aquando da aquisi¢do do produto.

Verifica-se também que uma marca bem-sucedida ndo se limita a promover itens
tangiveis, procurando criar uma conexao emocional com o seu publico. Efetivamente, a
promogcao eficaz de uma marca depende de um entendimento profundo desses elementos
intangiveis, os quais podem incluir emocdes, valores e experiéncias. Além disso, e tendo
em vista a manuten¢do dessa conexdo com os consumidores, € crucial que a marca tenha
a capacidade de se renovar constantemente, acompanhando as mudangas nas expectativas
e comportamentos do publico. Entende-se, ainda, que um mercado competitivo exige
tanto a constante reinven¢do como o alinhamento da marca com as necessidades e desejos
dos consumidores, sendo estes fundamentais para garantir a sua relevancia e continuidade
no tempo. Portanto, a constru¢do de uma marca soélida envolve mais do que boa
propaganda; demanda um entendimento continuo de como as sensagdes e experiéncias

associadas a marca impactam e fidelizam os seus consumidores.

Na visdo de Alves et al. (2014, p. 158) “(...) as comunidades de marca se desenvolvem a
partir de lacos sociais gerados entre os admiradores de uma marca, os quais tem interesse
e identificagdes Unicas”. Ou seja, essas comunidades surgem quando individuos com
interesse comum por uma marca comecam a criar vinculos sociais. Esses lacos
estabelecem-se a partir da identificagdo dos membros com a marca e do seu envolvimento

ativo com ela, e ¢ através dessa interacao e partilha de experiéncias, que os admiradores
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da marca formam um grupo que se distingue por caracteristicas e afinidades unicas,
ligadas ao produto ou a empresa. Essa dindmica fortalece a relagdo entre a marca e os
consumidores, criando uma comunidade unida por um propdsito e uma conexao
emocional com a marca.

“(...) o relacionamento com a marca inicia quando da vantagem simbodlica, a partir

do momento em que o uso de determinada marca permite que vocé exponha a
imagem que deseja para sociedade.” (Alves et al., 2014, p. 156)

Assim, Alves et al. (2014, pagina) destacam que o relacionamento com a marca vai além
do consumo de produtos, iniciando-se através de uma vantagem simbolica. Os autores
argumentam que as marcas permitem ao consumidor expressar a sua identidade, e ainda
projetar a imagem que deseja para a sociedade. As marcas, portanto, ndo sdo apenas
identificadores de produtos, mas representam valores, status e estilos de vida,
funcionando como simbolos que facilitam a expressdo pessoal e a inclusdo em
determinados grupos sociais. Esse processo de identificacdo simbolica € essencial no
marketing contemporaneo, no qual as marcas procuram estabelecer uma conexao
emocional com os consumidores. As empresas que compreendem essa dinamica criam
experiéncias que vado além do produto, oferecendo aos consumidores uma forma de se
posicionar no mundo. Desta forma, a relacdo com a marca é uma troca simbolica e
emocional, na qual o consumidor a utiliza para afirmar a sua identidade social e cultural,
evidenciando a importdncia das marcas na constru¢do e expressdo da identidade

individual e coletiva.

2.2. Comunicaciao da Marca

Entende-se que a comunicacdo desempenha um papel essencial na sociedade, permitindo
que se expressem ideias, emogdes, opinides, e se partilhem experiéncias, duvidas e
solugdes. De facto, ao longo da historia, o ser humano tem procurado diversas formas de
comunicagdo, adaptando-se as necessidades de cada época.
“A comunicacdo surgiu com a primeira comunidade humana. Comunicar ¢ um ato
intrinseco ao ser humano, que tem motivos fortes para realiza-lo (...). Antes
mesmo de adquirir a fala, o homem pré-historico ja se comunicava por meio de

signos ndo verbais, como gestos ¢ desenhos. Mas tudo ficou mais intenso e eficaz
a partir dos relatos orais.” (Pena, 2012, p. 4)
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Com efeito, a comunicag@o ¢ uma habilidade intrinseca ao ser humano, que surgiu desde
as primeiras comunidades, inicialmente manifestada através de signos ndo verbais, como
gestos ¢ desenhos. Com o passar do tempo, a fala e os relatos orais tornaram a
comunicacdo mais eficaz e intensa. No entanto, apesar da evolugdo desta capacidade ao
longo dos séculos, ainda hoje algumas pessoas enfrentam dificuldades em dominar a
comunicacao. Isso pode ocorrer por motivos como a timidez, que impede uma troca eficaz
de informagdes, ou por uma postura autoritaria, em que se limita a comunicagdo a um

simples ato de informar, sem promover um verdadeiro didlogo.

Matos (2014, p. 2) afirma que “(...) a palavra comunicacdo ¢ uma derivacdo do termo
latino Communicare que significa; partilhar, tornar comum’’. Para possibilitar o processo
exposto por este autor, sdo necessarios alguns elementos, nomeadamente, o emissor, o
canal, a mensagem e o recetor. Neste sentido, Shannon e Weaver (1949) desenvolveram

um modelo pioneiro para explicar o processo comunicativo (fig. 1).

Sinal Sinal emitido Recebido Fonte

Fonte de De
Emissor Canal Recetor Destino
Informacao ruido
— — — —

Figura 1. Modelo de Processo de Comunicagdo de Shannon e Weaver (1949).

Pode-se afirmar, no entanto, que esse processo ¢ visto como desatualizado, tendo sido
reinterpretado por varios autores — algumas das novas ideias serdo apresentadas e

debatidas de seguida.

De acordo com Kotler et al. (2017), a comunicagdo organizacional ¢ entendida como um
processo de relacionamento, e ndo apenas uma transmissdo unilateral de informagdes,
abrangendo toda a interacao entre os sujeitos. Assim, o ato de comunicar significa tornar
algo comum, por outras palavras, garantir que a mensagem seja entendida e provoque

reacdes no recetor. A comunicacgdo implica saber ouvir e interagir e, para que exista uma
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comunicacdo eficiente entre a marca ¢ os seus consumidores com o objetivo de lhes

transmitir-lhes a sua esséncia, a marca pode recorrer a diversas estratégias.

Para que este processo ocorra, € necessario, em primeiro lugar, definir o objetivo e o
publico a ser alcancado. A partir desses dados basicos, juntamente com outras
informacdes relativas ao seu ambiente macro e micro, € importante determinar quais as
estratégias de divulgacdo mais adequadas ao contexto. No contexto empresarial, em
especifico, a comunica¢do da marca surge como uma ferramenta estratégica crucial para
estabelecer uma relacdo sélida com o publico-alvo. Vai além da simples transmissao de
informacdes, refletindo a identidade, valores e missdo de uma empresa, a0 mesmo tempo
que procura criar uma conexao emocional com os consumidores. Assim, a comunicagao
da marca torna-se uma das chaves para o sucesso e para a constru¢do de uma imagem

positiva no mercado.

De acordo com Matos (2015, p. 15) a comunicagdo ¢ relevante para mais do que apenas
a divulgacdo de produtos e servigos. De facto, considera que “no dia a dia da empresa, a
comunicacdo ¢ capaz de tornar eficazes as mensagens e as acdes motivadoras de um

proposito de vida”.

J& Junior e Centa (2014, p. 44), por sua vez, abordam a questdo da relacdo das pessoas
com a comunicagdo, ¢ afirmam que todos passam por fases no que respeita as suas
necessidades e desejos. Veja-se:

“(...) as necessidades e aos desejos; além disso, apos sanar uma fase, criam outra

e assim sucessivamente. Tais necessidades fazem parte da evolugdo do consumo
e do comportamento social.” (Junior & Centa, 2014, p. 44)

Ou seja, quando uma fase ¢ satisfeita, outra surge; isto acontece num ciclo continuo que
reflete a evolucdo do consumo e do comportamento social. Nesse contexto, a
comunicacdo, especialmente no dmbito da divulgacdo de marcas, desempenha um papel
fundamental na criacdo de uma cultura de consumo. Através de diversos canais, as marcas
conseguem nao so incentivar esse consumo, mas também garantir o seu desenvolvimento,
mantendo a consisténcia e preservando a sua imagem ao longo do tempo.

“Os canais de comunicagdo pessoal envolvem duas ou mais pessoas

comunicando-se, seja por telefone ou por e-mail. Mensagens instantaneas ou sites

independentes para reunir as opinides dos consumidores s3o0 0s meios pessoais
que cresceram em importancia nos tltimos anos.” (Kotler & Keller, 2012, p. 546)
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Conforme citado, os investigadores Kotler e Keller (2012) defendem que os canais de
comunicacao pessoal envolvem a interacdo direta entre duas ou mais pessoas, seja por
telefone, e-mail ou outras formas de comunicagdo direta. Eles destacam que, nos tltimos
anos, meios como mensagens instantdneas e websites independentes, utilizados para
recolher opinides dos consumidores, tém vindo a crescer em importancia. Esses canais
pessoais tornaram-se cada vez mais relevantes, permitindo uma comunicagao mais rapida
e direta, e facilitando igualmente a troca de informagdes, bem como a construgdo de
relagdes mais proximas entre marcas e consumidores. Assim, verifica-se a existéncia de
diversos meios de comunicagdo que as marcas podem utilizar. No seguimento disto,
Alves et al. (2014, p. 69) defendem que existe uma recomendagdo diferente para cada
tipo de canal se comunicar: para o canal de telefonema “(...) até trés contatos telefénicos
sdo suportaveis”. Em relacdo a utiliza¢do do canal de malas direta através do e-mail, os
autores (2014, p. 69) afirmam que “(...) quando sdo enviadas cerca de cinco malas diretas,

os clientes tendem a suportar apenas um e-mail”.

Compreende-se, desta forma, que a comunicacdo, além de utilizar canais de expressao,
recorre igualmente a diversas linguagens adequadas e estrategicamente planeadas, com o
objetivo de captar a atenc¢do do publico de forma eficaz.
“O desenvolvimento de uma comunicagdo eficaz passa por oito etapas: (1)
identificar o publico-alvo (2) determinar os objetivos de comunicagdo, (3)
elaborar a comunicagdo (4) selecionar os canais de comunicagao (5) estabelecer
orgamento total de comunicacao (6) decidir sobre o mix de comunicagao (7) medir

os resultados da comunicagdo e (8) gerenciar o processo de comunicagdo
integrada de marketing.” (Kotler & Keller, 2012, p. 560)

Conforme percetivel através do excerto acima, os autores (Kotler & Keller, 2012, p. 560)
defendem que uma comunicagdo eficaz exige um processo estratégico composto por oito
etapas interligadas. Assim, destacam a importancia de identificar o publico-alvo, definir
objetivos claros, elaborar mensagens coerentes e selecionar canais adequados. Além
disso, também importa investir numa gestdo eficiente do or¢amento, na escolha da
mistura de comunicag@o e numa avaliagdo continua dos resultados — algumas medidas
essenciais para ajustar estratégias. Por fim, destaca-se de igual forma a gestao integrada
da comunicacdo, a qual assegura coeréncia e alinhamento com os objetivos
organizacionais, enquanto refor¢a a necessidade de uma abordagem planeada e adaptativa

para alcangar o sucesso.
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2.3. Marketing de Relacionamento

Pode afirmar-se que a evolugdo do marketing esté intrinsecamente relacionada com as
transformacoes nas dindmicas de troca ao longo da historia. Neste contexto, o marketing
deixou de ser um mero processo de transacdo para se consolidar como uma ferramenta
estratégica fundamental no fortalecimento e na expansdo das organizagdes no mercado.
Este desenvolvimento revela-se particularmente relevante para as institui¢cdes religiosas,
como as igrejas, que tém recorrido a ferramentas de comunicacao digital para ampliar a
sua presencga, fortalecer o relacionamento com os fi¢is e promover a disseminagao das
suas mensagens. De facto, esta utilizagcdo estratégica do marketing digital permite as
igrejas adaptar-se as exigéncias contemporaneas, alcangando publicos mais amplos e
diversificados, e consolidando, assim, o seu papel social e espiritual na sociedade. Rossi
et al. (2022, apud Kotler, 1992, p. 12) indicam que é possivel afirmar que o marketing
tem origem na distribuicao e venda para uma proposta mais ampla de relacionamento das
empresas e organizagdo de mercado. Esta area, originalmente focada nas praticas de
distribui¢ao e vendas, passou a adotar uma abordagem mais ampla, focando na construcao

de relacionamentos duradouros entre as empresas e os seus clientes.

O marketing de relacionamento tem-se afirmado como uma estratégia crucial no contexto
empresarial atual, ja que foca na construcao de relagdes duradouras com os clientes. Este
modelo n3o se limita a aquisicdo de novos consumidores, procurando também a

fidelizagdo e o fortalecimento da lealdade dos ja existentes.

Surgiu como uma resposta as limitagdes das praticas tradicionais de marketing, as quais
priorizavam transagdes pontuais, em vez de um atendimento continuo e personalizado.
Esta abordagem integra ferramentas de comunicagdo eficaz, personaliza¢ao de ofertas e
envolvimento do consumidor, a0 mesmo tempo que promove uma visao mais humanizada
e estratégica das interagdes comerciais.
“Compreender o consumidor ¢ a fung@o essencial do marketing para que ele possa
cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento da producdo e na
colocacdo no mercado de bens e servigos apropriados e capazes de satisfazer as

necessidades e desejos dos consumidores, contribuindo, assim, efetivamente para
o sucesso do negocio.” (Samara, 2005, apud Zenone, 2017, p. 10)

Compreender o consumidor ¢ essencial para que o marketing cumpra os seus objetivos,
permitindo o desenvolvimento de produtos e servigos que atendam as necessidades e

desejos dos clientes. Isso contribui de forma significativa para o sucesso do negocio, ao
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garantir a adequag@o da oferta ao mercado. Para aumentar o valor dos seus produtos e
servigos, bem como fortalecer o relacionamento com os seus clientes, a empresa precisa
de focar na sua estratégia de pregos, além de garantir a durabilidade, resisténcia e
praticidade dos itens comercializados. Entre os aspetos mencionados, também importa
ressaltar o servigo pos-venda, o qual se vincula a comunicagdo continua com o cliente
(Rossi et al., 2022).
“O Marketing de relacionamento deveria ser mais ganha-ganha do que ganha-
perde; mais um jogo positivo do que um jogo negativo. Em um jogo positivo, as
equipes agregam valor umas as outras. Em um jogo negativo, o que um ganha
representa a perda para o outro. Espera-se uma atitude construtiva de todos os
envolvidos e todos deveriam considerar o relacionamento significativo. Se essas
condigdes sdo atendidas, os relacionamentos podem tornar-se sustentaveis. Para
um fornecedor, ¢ importante manter os clientes atuais, um fato que esta sendo

enfatizado cada vez mais. Um objetivo do marketing é prolongar a duragdo do
relacionamento.” (Gummesson, 2010, apud Rossi, 2022, p. 26)

O autor defende que o marketing de relacionamento deve assentar em principios de
beneficio mutuo, promovendo uma relagdo “ganha-ganha” em vez de uma logica “ganha-
perde”. Nesta perspetiva, todas as partes envolvidas devem colaborar de forma
construtiva, reconhecendo o valor do relacionamento e comprometendo-se com a sua
sustentabilidade. A criacdo de valor conjunto fortalece os lagos entre fornecedores e

clientes, evitando dindmicas competitivas que possam prejudicar qualquer das partes.

Aplicando esta abordagem ao contexto das igrejas e instituicdes religiosas, o marketing
de relacionamento revela-se essencial para consolidar e fortalecer os vinculos com a
comunidade de fiéis. A utilizacdo de ferramentas de comunicacdo digital permite as
igrejas manter uma ligag@o constante e significativa com os seus membros, promovendo
a participacdo ativa nas atividades religiosas e sociais. Este relacionamento deve ser
construido com base em trocas positivas, nas quais a igreja oferece apoio espiritual, social
e comunitario, enquanto os fi¢is se envolvem e contribuem para a continuidade e
crescimento da instituicdo. Esta dinamica de cooperagdo e beneficio mutuo garante a
sustentabilidade da comunidade religiosa, refor¢a o sentimento de pertenga e promove a

fidelizagdo dos membros, alinhando-se com os principios deste tipo de marketing.

De facto, o desenvolvimento do marketing de relacionamento constitui um elemento
essencial para o sucesso, ao proporcionar diferenciagdo competitiva e ao criar
oportunidades de oferta no mercado. A geragdo de conhecimento nesse contexto reforca

a consolidagdo da proposta de valor. Assim, Bretzke (2000, p.124) considera que a adogao
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destas estratégias possibilita a entrega continua de valor superior, favorecendo beneficios
significativos para fornecedores, produtores, prestadores de servigos e consumidores

finais.

E através da promogio da diferenciagiio competitiva e da criagio de novas oportunidades
de oferta, que se revela uma estratégia essencial para o fortalecimento organizacional. No
contexto das instituicdes religiosas, como as igrejas, a aplicagdo de estratégias de
marketing de relacionamento através da comunicacdo digital torna-se fundamental para
consolidar a proposta de valor espiritual e social. Esta abordagem néo s6 amplia o alcance
das instituigdes religiosas, como também favorece a criagdo de relagdes duradouras e de
confianga, essenciais para o crescimento sustentavel e para a relevancia social das igrejas

na contemporaneidade.

2.4. Marketing de Conteudo

Com a disseminagdo e popularizagdo da internet, registaram-se transformacgdes profundas
no processo de comunicagdo, acesso a informagdo e resolugdo de problemas. A evolugéo
tecnologica redefiniu a forma como os individuos interagem, aprendem e¢ consomem
conteudos, conferindo ao conteudo digital um papel central nas dinamicas de interagdo
entre organizacdes, prestadores de servicos e consumidores. O conteudo emergiu, assim,
como elemento estratégico fundamental para a construgdo de valor, sendo determinante

na consolidacdo de relacOes sustentaveis e na diferenciagdo no mercado.

No contexto das instituicdes religiosas, esta transformacgdo revela-se particularmente
relevante. Ademais, a adogdo de estratégias de comunicagdo digital permite as
organizagdes religiosas expandir a sua presenca e influéncia, facilitando a disseminagao
da sua mensagem e ainda fortalecendo os vinculos com a sua comunidade de fiéis. A
producdo e partilha de contetidos relevantes — como sermdes online, reflexdes espirituais,
eventos comunitarios e atividades sociais — tornam-se ferramentas essenciais para
promover o envolvimento ativo dos membros e atrair novos participantes. Assim, a gestao
estratégica do contetido digital pelas institui¢des religiosas contribui ndo s6 para a
transmissdo dos seus valores e principios, mas também para a consolidacdo de
relacionamentos duradouros e para a sustentabilidade das suas atividades. Todos podem
criar conteiido que atraia um publico e crie audiéncia através da infernet e, a par disto, o

consumidor adquiriu o poder de escolher o que quer e quando quer consumir (Rez, 2016).
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Trevisan e Monteiro (2017) afirmam ainda que as empresas aproveitaram o novo cenario
corporativo da época para criar lacos com os consumidores, algo que antes era quase
impossivel devido a falta dos avangos tecnologicos. Sendo assim, os pioneiros do
marketing de contetido comegaram a atender as duvidas dos seus clientes e a anunciar os

seus produtos.

Com esse novo cenario, existem algumas marcas pioneiras que, de acordo com Trevisan
e Monteiro (2017, p. 942), se tornaram autoridades fornecendo informagdes de uso dos
produtos e construindo, assim, uma relagdo de confianga e dependéncia entre a marca e o
consumidor.

“(...) desenvolveu o Guia Michelin, uma publicagdo de 400 paginas que oferecia

informacdes ao motorista acerca da manutencdo de automodveis, hotéis e
conselhos de viagens” (Trevisan & Monteiro, 2017, p. 942)

Com isto, entende-se que a intengdo da Michelin era que as pessoas utilizassem mais os
seus automoveis para viajar e, automaticamente, trocassem oS Seus pneus com mais

frequéncia.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias e o avango da internet, ¢ também possivel
afirmar que o consumidor tem vindo a tornar-se progressivamente mais exigente em
relacdo aos produtos e servigos que adquire.

“O que esse novo conceito traz ndo € s6 a oportunidade como a necessidade que

toda empresa passa a ter de se tornar, na pratica, também uma empresa de midia.
Ela mesma cria contetido e engaja a audiéncia que precisa.” (Rez, 2016, p. 13)

Este novo conceito ndo representa apenas uma oportunidade, mas também uma
necessidade para as empresas que devem, na pratica, transformar-se em empresas de
midia. Essas organizagdes precisam agora de produzir o seu proprio conteudo e envolver
ativamente a audiéncia que desejam atingir. Ou seja, tal transformacgdo reflete uma
evolugdo no papel das empresas, as quais deixam de ser meras fornecedoras de produtos
e servigos para se tornarem também produtoras de conteudo, com o intuito de capturar e

manter a aten¢do do publico.

Neste contexto, o marketing de conteido foca-se em ser Util para os consumidores,
oferecendo contetdo que seja envolvente e relevante aos seus olhos. Este tipo de

marketing esta sobretudo preocupado em ajudar o consumidor, de forma que se sinta
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valorizado por ela. Consequentemente, esse relacionamento favorece a aquisi¢do de

produtos e servicos, estabelecendo uma conexao duradoura entre o consumidor e a marca.

O objetivo do marketing de contetido ¢, assim, fazer com que as empresas funcionem
como um canal de comunicagdo capaz de atingir diretamente os seus consumidores,
através da produgdo e disseminagdo de conteudo de qualidade. Este contetdo deve visar
alcangar de forma eficaz o publico-alvo, sem recorrer a pressdo para realizar
imediatamente alguma compra.
“(...) o processo de marketing e de negdcios para a criacdo ¢ distribuicdo de
conteudo valioso e convincente para atrair, conquistar e envolver um publico-alvo

claramente definido e compreendido — com o objetivo de gerar uma agdo lucrativa
do cliente.” (Pulizzi, 2016, p. 18)

Efetivamente, o processo de marketing consiste na criagdo ¢ distribuicdo de conteudo
valioso e persuasivo, com o objetivo de atrair, conquistar e envolver o publico-alvo. A
finalidade primordial ¢ gerar uma acdo lucrativa por parte do cliente, ou seja, motivar o
consumidor a adotar uma atitude que resulte em beneficios financeiros para a
organizagdo. Este processo enfatiza a importancia de disponibilizar contetudo relevante e
estratégico, com vista a estabelecer uma relacdo eficaz com o publico, ndo apenas
atraindo-o, mas também convertendo-o em agdes que favorecam o sucesso comercial da
empresa. Nesse contexto, compreende-se que o marketing de contetido visa fazer com
que os consumidores reconhegam que o servico ou produto oferecido € a solucdo para os
seus problemas.

“(...) € um processo de marketing para atrair e reter clientes pela criagdo e

administracdo de conteudo de forma consistente a fim de alterar ou reforcar um
comportamento do cliente.” (Pulizzi, 2016, p. 19)

Segundo Rez (2016, p.), a era da comodidade chegou ao fim, sendo substituida por um
cenario de inovagdo. No contexto digital, as empresas tém a oportunidade de criar os seus
proprios contetdos e atrair a sua audiéncia, podendo realizar praticamente todo o processo
de forma auténoma.
“As empresas enviam informagdes o tempo todo; s6 que na maior parte das vezes
o lixo informativo ndo € muito atraente ou 1til (pense em spam). Isso € o que torna
o marketing de conteudo tdo intrigante no ambiente atual de milhares de

mensagens por pessoa por dia. Um bom marketing de contetdo faz a pessoa parar,
ler, pensar e se comportar de forma diferente.” (Pulizzi, 2016, p. 23)
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De facto, as empresas enviam informag¢des constantemente, mas muitas vezes essas
mensagens nao sdo atraentes nem uteis, como ¢ o caso do spam. Essa realidade torna o
marketing de conteido uma estratégia particularmente valiosa no contexto atual, marcado
pela sobrecarga de mensagens didrias recebidas pelos individuos. Se eficiente, ele tem a
capacidade de capturar a ateng@o do publico, fazendo-o parar, ler, refletir e alterar o seu
comportamento de forma significativa. Ou seja, o sucesso do marketing de contetido
reside na criacdo de materiais relevantes que consigam gerar uma resposta positiva e

engajada por parte do consumidor.

2.5. Comunicag¢io Digital

A comunicac¢ao digital ¢ uma forma essencial de interacdo na sociedade atual, viabilizada
por plataformas como redes sociais, aplicacdes de mensagens e websites. Este tipo de
comunicacao elimina barreiras geograficas e culturais, permitindo a troca de informacgdes
de forma instantdnea e personalizada. Caracteriza-se pela interatividade e pelo uso de
ferramentas multimédia, sendo amplamente utilizada em contextos pessoais,
profissionais e educativos. Embora ofereca inimeras vantagens, como um alcance global
e a segmentacdo de audiéncias, apresenta desafios como a filtragem de informacgdes
crediveis, questdes de privacidade e ainda os impactos das interagdes digitais na saude
mental. Compreender a comunicagao digital ¢ indispenséavel para lidar com as dinamicas

sociais e econdmicas do mundo atual.

Terra (2019) afirma que, inicialmente, o Instagram organizava as publicacdes de forma
cronologica, oferecendo uma experiéncia simples e transparente, onde os utilizadores
tinham maior controlo sobre o que viam. Com a introdugdo de algoritmo, o contetido
passou a ser exibido com base em critérios como relevancia e interagdes, afastando-se da
linearidade temporal. Embora essa mudanca prometa personalizagdo, levanta questdes
sobre o impacto na percec¢do da realidade, na diversidade de contetido e na autonomia do
utilizador. Esta transformagdo convida-nos a refletir sobre como os algoritmos moldam

as nossas escolhas e interagdes no contexto da comunicacao digital.

De acordo com Costa (2018, apud Terra, 2019, p. 31), as alteracdes no algoritmo do
Instagram, que ocorreram a partir de 2016, mudaram a forma como os seus utilizadores
consomem conteudo na plataforma. Apesar de o funcionamento exato do algoritmo ser

desconhecido, os trés aspetos mencionados — temporalidade, engajamento e
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relacionamento — destacam uma tentativa de personalizar e priorizar o conteudo com base

nas interacdes ¢ interesses do utilizador.

Entende-se, assim, que essa mudanga levanta questdes importantes sobre transparéncia e
impacto: ao selecionar o que ¢ exibido, o algoritmo ndo apenas organiza o contetido, mas
também influencia a forma como se perceciona a realidade, moldando as nossas
interacdes e decisoes no ambiente digital.
“l. Temporalidade: embora os posts ndo sejam necessariamente cronologicos, o
Instagram ainda leva em considerag¢@o o quio recente uma imagem ¢;

2. Engajamento: a quantidade de comentarios e curtidas de um post, sobretudo em
seus momentos iniciais, ¢ levada em conta para se priorizar ou ndo determinada
publicacio;

3. Relacionamento: a plataforma prioriza os posts das contas com que o usuario
mais interage, por meio de comentarios, curtidas, mensagens diretas ou buscas.”
(Costa, 2018, apud Terra, 2019, p. 31)

No que respeita estes 3 fatores, entende-se que o primeiro, a temporalidade, mantém a
relevancia dos conteudos recentes, enquanto o engajamento prioriza publicagdes
populares, ao mesmo tempo que incentiva a valida¢do social. Ja o relacionamento, por
sua vez, destaca interagdes frequentes, mas pode limitar a diversidade de conteudo. Este
sistema equilibra relevancia e manipulagdo, influenciando o modo como consumimos

informagdes, percebemos o mundo e interagimos no ambiente digital.

Neste sentido, Corréa (2005, pp. 101-102), afirma que a comunicagdo digital ¢ definida
como o uso das Tecnologias da Informagao e Comunicacdo (TIC) e das suas ferramentas
para dinamizar e facilitar os processos de comunicagdo integrada nas organizagdes. Ou
seja, envolve a selegdo das tecnologias mais adequadas as necessidades especificas da
empresa e dos seus publicos. Contudo, nem todos os processos comunicacionais sao
digitalizaveis, e nem todas as TIC s3o apropriadas para a estratégia de comunicacao
integrada de uma organizagdo. Assim, torna-se necessario desenvolver um plano de
comunicacdo digital integrada que esteja alinhado e sustentado pelo plano de
comunicacao estratégica integrada da organizagdo. Corréa (2005, pp.106—107) considera
ainda que a comunicagao digital integrada ¢ estruturada com base na analise de cada acdo
comunicacional associada as trés vertentes da comunicagdo integrada — institucional,
interna e mercadologica (fig. 2). Essa avaliag@o considera o publico-alvo e o potencial de

eficacia aumentado quando as TIC sdo utilizadas para implementar tais a¢des.
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Figura 2. Vertentes da Comunicacgdo Digital Integrada (Corréa, 2005).

“Um conceito correlacionado pode ser identificado no processo de comunicagdo
digital integrada a eficacia comunicacional. Integrar os recursos das TICs a partes
e publicos especificos do plano de Comunicagdo Integrada de uma empresa exige
que escolhas e decisdes estejam baseadas no conceito de eficacia, ndo devendo o
comunicador contentar-se apenas com a eficiéncia.” (Corréa, 2005, p. 103)

Assim, a autora (2005, p. 103) enfatiza a importancia da eficacia comunicacional no
contexto da comunicacdo digital integrada. Argumenta que a incorporagdo das TIC no
plano de comunicagdo integrada de uma organizacgdo deve ser orientada por critérios de
eficacia, e compreendida como a aptiddo para alcancar os objetivos delineados. Nesse
sentido, sublinha também que o comunicador ndo deve limitar-se a eficiéncia, que se
refere exclusivamente a otimizago de recursos, mas deve ainda priorizar a obtencdo de
resultados que atendam as necessidades especificas do seu publico-alvo e aos objetivos

estratégicos da organizacao.

Corréa (2005, p. 103) argumenta de igual modo que, no contexto da comunicagio
empresarial integrada, todas as a¢cdes comunicacionais envolvem dados e informagdes
que podem ser recuperados por meios digitais. Contudo, adotar apenas uma perspetiva de
eficiéncia, a qual se limita a capacidade de recuperacdo e digitalizacdo de informagdes,
mostra-se insuficiente. De facto, a eficacia na comunicagdo digital surge quando a area
de comunicagdo analisa quais agdes devem ser recuperadas, de que forma e com que
finalidade, utilizando as tecnologias digitais de modo estratégico. Além disso, o sucesso

da comunicacdo digital depende de como o contetido recuperado ¢ tratado, incluindo o
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design comunicacional, visual e arquitetonico, que moldam a experiéncia dos

colaboradores e clientes ao interagirem com esse material.

2.6. Inbound Marketing

Com o proposito de captar consumidores de forma natural através de estratégias de
contetido, o inbound marketing distingue-se por incentivar os proprios consumidores a
procurarem uma marca, um produto ou servigo. Apresenta-se, efetivamente, como uma
abordagem estratégica que visa fidelizar o cliente através da criagdo e partilha de

conteudos relevantes e valiosos.

Desta forma, contrasta com o marketing tradicional, que se caracteriza por desenvolver
acdes para aproximar a empresa dos consumidores. Para que isto seja possivel, recorre a
métodos intrusivos e anuncios, diferenciando-se da comunicagdo organica e
personalizada que o inbound marketing promove, enquanto ainda acompanha o seu
consumidor ao longo de todo o processo de decisdo.
“(...) empresas bem-sucedidas tém como objetivo principal atender aos clientes e,
por isso, estdo profundamente comprometidas com a satisfacdo das necessidades
desses clientes em seus mercados-alvos (...). As técnicas de marketing atuais sdo
utilizadas para satisfazer as necessidades de clientes em varios aspectos [...] aideia

¢ criar uma identidade comum entre o produto e o cliente.” (Santos, 2015, pp. 3—
4)

De facto, Santos (2015, pp. 3-4) defende que empresas bem-sucedidas se destacam por
colocarem os clientes no centro das suas estratégias, com o objetivo principal de satisfazer
as suas necessidades nos mercados-alvo. Este compromisso vai além da simples oferta de
produtos, envolvendo a criagdo de valor que responde as expetativas dos consumidores.
As técnicas modernas de marketing sdo fundamentais neste processo, sendo utilizadas
para atender de forma abrangente as diferentes necessidades. Além disso, estas procuram
também estabelecer uma ligacdo emocional e simbolica, criando uma identidade comum

entre o produto e o cliente, e fortalecendo a relacdo entre ambos.

Ainda em razdo disso, Trevisan e Monteiro (2017) afirmam que o inbound marketing
consiste em ndo correr atras do cliente, mas sim em deixar que ele procure a marca para
esclarecer as suas duvidas sobre um determinado produto ou servico, e se depare com

informacdes da marca gerando, assim, interesse do possivel cliente.
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Sendo assim, pode dizer-se que o inbound marketing se caracteriza como uma estratégia
que evita a abordagem direta ao cliente, privilegiando a atragao organica do seu interesse.
Essa baseia-se na disponibilizagdo de conteudos relevantes e Tteis que respondem as
questdes do publico-alvo, promovendo a resolugdo de duvidas. O objetivo ¢é estabelecer
uma relagdo de confianga, com condig¢des que despertem o interesse pelo produto ou
servigo oferecido. Assim, esta estratégia valoriza a criagdo de conteudos de qualidade e
uma comunicagdo ndo intrusiva, visando tanto a captacdo quanto a fidelizagdo de
consumidores.

“Essa mudanca no comportamento do cliente gerou o conceito de marketing de

atracdo — ser encontrado no mundo online, em vez de interromper os clientes com

acOes tradicionais para obter deles a atencdo para seus antincios, websites,
produtos e assim por diante.” (Strauss & Frost, 2012, p. 13)

Strauss e Frost (2012, p. 13) afirmam ainda que o marketing de atracdo, ou inbound
marketing, inclui a criagdo de conteudos como blogs, videos, publicagdes em redes
sociais e técnicas de otimizacgdo, com o principal objetivo de aumentar a visibilidade no
ambiente digital.
No inbound marketing o importante ¢ evitar que um cliente ou consumidor
interrompa sua navegacao na internet, e para isso sdo criados contetidos atraentes

e relevantes para determinados publicos. Essa ferramenta funciona como um ima,
atraindo quase sem ser percebida.” (Costa, 2010, p. 5)

Assim, o inbound marketing prioriza uma abordagem nao intrusiva, evitando interromper
a navegacao dos consumidores na internet. Para tal, investe-se na criagdo de conteudos
relevantes e atrativos, direcionados a publicos especificos. De facto, Costa (2010, p.5)
compara esta estratégia a um iman, que atrai a atencdo do publico de forma natural e
quase impercetivel, estabelecendo uma conexdo mais espontanea e eficaz com os seus

consumidores.

Costa (2010, pp. 6-10) apresenta uma estrutura organizada do inbound marketing,
identificando quatro componentes fundamentais que evidenciam a necessidade de uma
abordagem estratégica ¢ integrada para alcangar sucesso no ambiente digital. O primeiro
componente ¢ o planeamento, que atua como forga orientadora, responsavel pela
concecdo estratégica do projeto. O segundo ¢ o conteido, considerado essencial para
atrair clientes e fomentar oportunidades de negocio, ao oferecer informagdes relevantes e

valiosas. O terceiro componente ¢ o SEO, um conjunto de técnicas que visa otimizar o
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posicionamento das paginas nos motores de busca, como Google e Bing, garantindo maior
visibilidade online. Por fim, o quarto componente ¢ a midia social, que tem a fungdo de
amplificar o impacto dos contetidos, permitindo uma maior disseminacdo e interagdo com
os publicos-alvo. A articulagdo eficiente desses elementos contribui para uma

comunicacao eficaz e uma maior criagdo de valor no contexto digital.

O inbound marketing, enquanto componente do marketing digital, tem como propdsito,
segundo Trevisan e Monteiro (2017, pp. 944-945), fortalecer a relagdo entre as marcas e
os consumidores. Através de estratégias digitais, visa ndo apenas promover uma interagao
mais proxima e significativa, mas também contribuir para o aumento das vendas por meio

de acgdes direcionadas e personalizadas.

Trevisan e Monteiro (2017) distinguem também entre inbound marketing e marketing de
contetdo:
“No marketing de contetido, o contetdo informacional tem a intengdo de atrair,
envolver e fomentar aos utilizadores a constru¢do de um relacionamento para
novos contatos (compras futuras). Assim, o marketing de contetido pode ser uma
das técnicas contidas no Inbound Marketing, podendo também usar de outros

meios, como e-mail marketing e SEO (Search Engine Optimization).” (Trevisan
& Monteiro, 2017, pp. 944-945)

O marketing de conteudo revela-se uma estratégia fundamental no contexto das praticas
digitais, ao visar ndo apenas a captacdo da atencao dos utilizadores, mas também o seu
envolvimento continuo e a constru¢do de relagdes duradouras com as marcas. Esta
abordagem distingue-se pela sua capacidade de promover interagdes significativas, indo
além da simples transmissdo de informagdes, ao criar valor através de conteudos

relevantes e direcionados.

No ambito do inbound marketing, o marketing de conteido assume um papel
complementar, dado que ambos compartilham a premissa de atrair o publico de forma
ndo intrusiva. Para maximizar a eficacia destas estratégias, sao frequentemente utilizados
recursos adicionais, como o e-mail marketing e técnicas de SEO, as quais ampliam o

alcance das ac¢des digitais e otimizam o posicionamento das marcas nos motores de busca.

Desta forma, o marketing de conteudo e o inbound marketing apresentam uma relacio
sinérgica, onde o sucesso de uma campanha inbound depende necessariamente da criagdo

de conteudos relevantes e de qualidade. Essa complementaridade permite ndo apenas
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captar novos utilizadores, como também fomentar um envolvimento genuino e

sustentado, com vista a fidelizagado e futuras conversdes comerciais.

2.7. A Expansio da Igreja Atitude em Portugal: uma Trajetoria de Crescimento e

Consolidacao

Em 2021, a Igreja Atitude iniciou a sua presenca em Portugal através do Pastor André
Oliveira, que chegou a Lisboa acompanhado por Luisa e Gabriel, no més de junho. Nos
meses de novembro e dezembro do mesmo ano, Luisa assumiu a criagdo e gestao da conta

oficial da Atitude no Instagram, tornando-se responsavel pelas redes sociais da igreja.

Poucas semanas apo6s o lancamento das redes sociais, comegaram a surgir mensagens de
residentes do Porto, indagando sobre a possibilidade de abertura de uma sede da igreja
naquela cidade. Face ao interesse demonstrado, foi criado um grupo de WhatsApp para

reunir essas pessoas € manter o contacto.

Foi em janeiro de 2022 que se organizou a primeira reunido presencial com cerca de 30
participantes, realizada na casa de um dos membros do grupo. O Pastor André Oliveira
identificou, entdo, o potencial para a fundacdo de uma igreja no Porto. Ainda neste més,
deu-se inicio a primeira célula da Atitude no Porto, num pequeno apartamento. O trabalho
prosseguiu de forma consistente, e, apenas 4 meses depois, passaram a realizar-se cultos
quinzenais num espago cedido pela Igreja do Nazareno. O Pastor André Oliveira
deslocava-se de Lisboa para ministrar os cultos, os quais se realizavam as quintas-feiras
a noite. Devido ao aumento da procura, em agosto deste ano, os cultos passaram a ser

realizados semanalmente.

Pouco tempo mais tarde, foram designados pastores fixos para a sede do Porto e o Pastor
André Schalitt e a sua esposa, Patricia, foram apresentados a igreja através de uma

transmissao online, assumindo a lideranca dos cultos.

Em fevereiro de 2023, iniciou-se a procura de um espago proprio para a igreja. Com o
primeiro espago alugado, de seguida, os cultos passaram a ocorrer aos domingos de

manha.

Com o envolvimento dos voluntarios, em setembro de 2023 foi concluida a remodelagdo
de uma sala que se encontrava fechada ha dois anos. Esse espaco acolheu a congregacao

durante o periodo de um ano, surgindo a necessidade de um local maior.
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Em novembro de 2024, foi langada a campanha “Um Novo Templo para um Novo
Tempo”. No més seguinte, a Atitude Porto mudou-se para o seu novo espaco, com
capacidade para 600 pessoas sentadas. Este inclui igualmente areas destinadas a agdes
sociais, como o “Kilo do Amor” — que organiza cestas basicas para familias carenciadas
—, além de espagos dedicados a criangas, adolescentes e estacionamento. Atualmente, a
Atitude Porto conta com cerca de 200 membros, sendo a igreja de Milton Keynes (na

Inglaterra) uma filial direta.

A expansdo da igreja no Porto iniciou-se de forma orgénica através do Instagram de
Lisboa, uma vez que o seu nome ja era conhecido pela sua presenc¢a no Brasil. Como néo
existia um Instagram especifico para o Porto, Luisa criou e geriu a pagina da Atitude
Porto, assumindo a responsabilidade pela criacdo de videos, artes e publicacdes. Com o
crescimento da comunidade, mais pessoas passaram a colaborar na gestdo das redes
sociais, seguindo rigorosamente o manual de marca e identidade visual disponibilizado

anualmente pela sede.

Atualmente, apenas os grandes eventos, os quais contam com convidados externos,
recebem patrocinio para publicacdes. O [nstagram continua a ser uma ferramenta
fundamental para o crescimento e desenvolvimento da Atitude Porto, refletindo a
importancia das redes sociais na expansdo da igreja ao longo destes trés anos de presenca

em Portugal.
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1. Problematica

O avanco tecnoldgico tem-se tornado um aliado crucial para as organizagoes, entre elas
as organizagdes do ambito religioso. Contudo, a Igreja Atitude Porto estd a acompanhar
e a moldar-se a estas estratégias digitais, para assim ampliar a sua presenca no ambiente

digital.

No contexto em que este estudo de caso se enquadra, destacam-se mudangas significativas
impulsionadas pelo crescente uso da transformacgdo digital em ambientes virtuais. Ha
também a necessidade de estabelecer uma comunicacido mais acessivel ¢ eficiente com os
fiéis nesse ambito religioso. Sobretudo nesta Igreja, a execucao de estratégias digitais tem
como finalidade oferecer uma experiéncia mais envolvente entre os membros,

englobando desde a divulgacdo de conteudos religiosos, até a interacdo em tempo real.

Com este estudo, procura-se, assim, entender qual o impacto que as praticas digitais tém
sobre as organizacdes religiosas, ¢ também na forma como se relacionam com o seu
publico. Desta forma, ao adotar estas praticas digitais, a Igreja Atitude Porto passa a fazer

parte de uma iniciativa com maior alcance, transformando as praticas religiosas.

3.2. Questao e Objetivos da Investigacido

Nesta investigacdo, pretende-se explorar como as praticas digitais sdo aplicadas na Igreja
Atitude Porto, analisando as metodologias mais adequadas e os impactos da sua
implementacdo. A questdo de investigacdo e objetivos sdo formulados com o intuito de
compreender como essas praticas contribuem para a expansdo, envolvimento e
transformagdo digital da instituicdo. No que respeita aos objetivos da investigacao,
definiu-se como principal a avaliacdo da frequéncia e tipologia das publicagdes realizadas
no perfil oficial da Igreja Atitude Porto. Neste ponto, torna-se essencial analisar as
publicacdes realizadas no feed da Igreja, observando dois principais aspetos: a frequéncia

com que sdo feitas as publicagdes, ¢ o tipo dos conteudos partilhados.

A par disto, também ¢ relevante analisar o impacto das publicagdes no crescimento do
numero de seguidores da pagina. Esta questdo tem como principal propdsito, investigar

de que forma as postagens do feed da Atitude Porto impactam o aumento dos niimeros de
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seguidores, ao identificar os tipos de contetido compartilhados com frequéncia e as
estratégias de comunicacdo aplicadas em cada publicacdo compartilhada. Contudo,
procura entender-se de que forma a utilizagdo do [Instagram pode potencializar o
crescimento ao explorar as funcionalidades especificas da plataforma e seu impacto na

visibilidade e interagdo com o seu publico.

Procura-se de igual modo examinar a regularidade e a natureza dos contetdos partilhados,
identificando as estratégias de comunicacdo mais eficazes para o aumento do
envolvimento do publico. Nesta questdo, serdo analisados elementos como o tipo de
contetidos partilhados (imagens, videos ou textos), bem como os temas tratados. Além
disso, ira analisar-se a frequéncia das publicagdes, bem como os topicos mais comuns.
Visa-se com isto, sobretudo, entender quais os fatores que possuem maior impacto nos

diferentes tipos de interagdo do publico com a pagina, apds as publica¢des serem feitas.

Os principais resultados esperados relativamente a este estudo, focam-se no
fortalecimento, expansdo e engajamento do publico com o perfil da Igreja Atitude Porto.
Todavia, a analise detalhada destas publicagdes pode proporcionar um entendimento mais

intenso sobre as estratégias de comunicacao utilizadas na pagina.

3.3. Metodologia da Investigacio
Este capitulo apresentara a metodologia que foi utilizada durante o trabalho empirico.

Com o objetivo de procurar respostas para o questionamento do presente estudo, foi
primeiramente realizada uma pesquisa bibliografica na qual foram utilizados livros,

artigos, entre outros como fonte de pesquisa.

O estudo de caso realizado nesta investigacdo define a analise concentrada de um tema,
ou seja, um estudo aprofundado. Por este motivo, aplicou-se, neste trabalho, o formato de

observagdo ndo participativa, ou seja, a analise dos contetudos publicados no Instagram.

“A maior utilidade do estudo de caso ¢ verificada nas pesquisas exploratorias. Por
sua flexibilidade, é recomendavel nas fases iniciais de uma investigagdo sobre
temas complexos, para a construgdo de hipdteses (...) também se aplica com
pertinéncia nas situagdes em que o objetivo de estudo ja é suficientemente
conhecido a ponto de ser enquadrado em determinado tipo ideal (...).” (Gil, 1991,
p.- 59)
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Além disso, foi realizada uma analise de contetido que, segundo Bardin (2011, p. 37), “é
um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes”. Ja de acordo com Duarte e Barros
(2005, p. 286), este tipo de analise baseia-se num conjunto de procedimentos que serdo
aplicados igualmente a todo o conteudo:
“No contexto dos métodos de pesquisa em comunicagdo de massa, a analise de
contetido ocupa-se basicamente com a analise de mensagens, o mesmo ocorrendo
com a analise semioldgica ou analise de discurso. As principais diferencas entre

essas modalidades sdo que apenas a analise de contetido cumpre com o0s requisitos
se sistematicidade e confiabilidade.” (Duarte & Barros, 2005, p. 286)

Conforme Krippendorff (1990, apud Duarte & Costa, 2005), a analise de contetido possui
trés caracteristicas fundamentais, sendo a primeira delas a orientagdo fundamentalmente
empirica e exploratoria. Essa caracteristica relaciona-se com os fenomenos reais. A
segunda caracteristica € a transcendéncia das no¢des normais de contetido, que envolve
as ideias das mensagens, dos canais, da comunicagdo e dos sistemas. A terceira, por sua
vez, diz respeito & metodologia propria, a qual permite ao pesquisador programar,

comunicar e avaliar a proposta de pesquisa.

3.3.1. Estudo de Caso

Nesta dissertagdo, a metodologia utilizada ¢ o estudo de caso, uma analise mista,
constituindo assim uma pesquisa que se da de forma descritiva e observatdria, com analise

de documentos, entre outros.

De facto, Tull (1976, p. 323) afirma que “um estudo de caso se refere a uma analise
intensiva de uma situacdo particular” e Yin (1989, p. 23) coloca ainda que “o estudo de
caso € uma inquiri¢do empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre o fendmeno e o contexto ndo é claramente

evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas”.

Yin (1989) também argumenta que o estudo de caso ¢ um método de pesquisa voltado
para a analise de um ambiente real, destacando a relevancia do uso de fontes de evidéncia,
entre elas entrevistas, documentos e observagdes — permitindo uma melhor compreenséo

do objetivo a ser estudado.

Por outro lado, Nascimento (2024) complementa esta defini¢do ao dizer que o estudo de

caso ¢ composto pelo desenvolvimento de uma pesquisa investigativa, baseada num
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assunto de carater especifico, sendo os seus resultados inutilizados para futuras pesquisas

por mais semelhantes que possam ser.

A par de tudo isto, na figura que se segue, pode-se consultar os principais passos que
integram o processo de evolucao do estudo de caso, de acordo com a adaptacio de Branski
(2010). Essas cinco etapas correspondem a execugdo de uma pesquisa baseada num
estudo de caso, retratando desde a etapa inicial do planeamento, a sua execugdo ¢ a

elaboracgdo do relatorio final da pesquisa.

Anali
Delineamento Desenho Preparaca nanse . I:> Elaboragao
da Comparati
> (] Seloe [T e do
daP i . L
a Fesquisa Pesquisa de Dados Casos Relatérios

Figura 3. Etapa dos estudos de casos (Branski, 2010).

Inicia-se com o delineamento da pesquisa, fase inicial onde se define o tema a ser
abordado, os objetivos (podendo haver um geral e outros mais especificos) que pretendem
investigar. Ter este primeiro passo bem definido facilita na procura e andlise

bibliografica, servindo como base para a estrutura do trabalho (fig. 4).

Definicao do tema

Objetivos e questoes da
pesquisa

W N/ v

I Explanatéria

L\
Levantamento e

Revisao
Bibliogréfica
\2
Revisao
Bibliografica

| Descritiva | | Exploratéria

Figura 4. Atividades para o delineamento da pesquisa (Branski, 2010).

Na segunda fase do estudo de caso, intitulado de desenho da pesquisa, ocorre o
mapeamento do estudo a ser desenvolvido. Branski (2010) afirma que ¢é pertinente

considerar quatro aspetos: a validade externa, validade interna, a validade do constructo
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e a confiabilidade — esses elementos sdo essenciais para assegurar a qualidade e

veracidade da pesquisa. Passaremos a analisar cada um deles de seguida.

Primeiramente, a validade externa, a qual estd associada a aptiddo que os resultados
representam com fidelidade ao fendémeno estudado. Ja a validade interna refere-se a
coeréncia entre as conclusdes e dados coletados — esta caracteristica ¢ relevante para o
estudo de caso explicativos, no qual se procura estabelecer relagdes de causa e efeito entre
os aspetos estudados. Depois, a validade do constructo, que esta ligada a capacidade de
precisdo na avaliagdo dos conceitos estudados. Por tltimo, a confiabilidade, que se
relaciona ligeiramente com a possibilidade de outros pesquisadores utilizarem o estudo e

obterem resultados parecidos.

Voltando as diferentes fases que integram o avanco do estudo de caso, passa-se agora a
preparacao e coleta dos dados, a fase na qual ¢ feita a recolha de dados, podendo recorrer-
se a entrevistas, observacgdes, ou analise de dados. Relativamente a terceira etapa, a
analise comparativa dos casos, esta inicia-se com a examinacdo de caso a caso na sua
individualidade, para que depois seja realizada entdo a comparagdo entre eles,
percebendo-se assim eventual presenga de padrdes, semelhancas ou divergéncias. Por
fim, é necessaria a elaboracdo e conclusido dos relatorios. Nesta fase, os resultados da
pesquisa sdo descritos de forma clara e objetiva, apresentando ainda recomendagdes e
conclusdes baseadas na analise dos dados obtidos. Esta fase ¢ essencial para expor as

percegoes e conclusdes obtidas no decorrer da pesquisa.

3.3.2. Técnica de Recolha dos Dados

A técnica de recolha de dados utilizada neste estudo baseou-se na analise de dados
extraidos do Instagram da Igreja Atitude Porto. Assim, a abordagem adotada foi de
observacdo sistematica e registos das métricas através de screenshots para avaliar o

envolvimento e o crescimento do perfil ao longo do periodo analisado.

O monitoramento foi conduzido a cada dois dias, no periodo de 09 a 31 de margo, com
registos periddicos das métricas do Instagram. Esse acompanhamento permitiu identificar
variagdes no numero de seguidores possibilitando uma analise detalhada do crescimento,

bem como das oscila¢des na sua audiéncia.

Ademais, foram analisadas as publicacdes do feed com base em indicadores de

envolvimento (como curtidas, comentarios, compartilhamentos e visualizagdes de reels).
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Como forma de interacdo dos publicos com os conteudos publicados de forma
suplementar, utilizou-se a ferramenta Not Just Analytics, a qual permitiu obter o nimero
de visualizagdes em cada reels postado, contribuindo para uma analise mais detalhada do

alcance e do impacto obtido em cada publicag@o.

A definicdo do periodo de recolha de dados, entre 09 e 31 de margo de 2025, foi
estrategicamente pensada em funcao do calendario académico e dos prazos estabelecidos
para a entrega desta dissertagdo. A escolha deste intervalo visou garantir tempo suficiente
para a sistematizag@o, analise e interpretagdo dos dados, bem como para a redaccdo e
revisdio do trabalho. Assim, assegurou-se o cumprimento rigoroso das etapas
metodologicas, permitindo que a entrega final da investigacdo ocorresse dentro do prazo

previsto, em julho de 2025.

Ap6s a recolha dos dados foi entdo realizada a analise de contetidos. Neste seguimento,
entende-se que a analise de contetudo € “(...) um método empirico, dependendo do tipo de
fala a que se dedica e do tipo de interpretacdo que se pretende como objetivo” (Bardin,
2011, pp. 30-31). A autora ainda esclarece que esse tipo de andlise ¢ util para uma
compreensao além dos significados imediatos da comunicagdo. Para isso, explica que ¢
necessario classificar os diferentes elementos nas diversas especificidades, segundo
critérios capazes de fazer surgir um sentido e de introduzir uma certa ordem na confuséo
inicial. Para que isto seja possivel, tudo depende do que se procura, ou do que se espera

encontrar (Bardin, 2011, p. 37).

Foram estabelecidas categorias de analise associadas aos tipos de contetido publicados no
Instagram entre 09 e 31 de Margo de 2025.
“(...) a categorizacdo ¢ uma operagao de classificagdo de elementos constitutivos

de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo
o género(analogia), com os critérios previamente definidos.” (Bardin, 2011, p. 37)

Desta forma, foi possivel entender como foram organizados os dados coletados, bem

como a relevancia da sua validacdo para assim se garantirem resultados fiéis.

OBJETIVOS CATEGORIAS

Avaliar a frequéncia e a tipologia das publicagdes realizadas no | 1 - Tipologia das publicagdes.
perfil oficial da Igreja Atitude Porto.
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Subcategorias:

1.1. Divulgagdo de eventos e
programacaes;

1.2. Registo fotograficos de reunides e
cultos;

1.3.  Mensagens inspiracionais e
comemorativas;

1.4. Videos ¢ Reels.

2 - Frequéncia das publicagdes.
Subcategorias:
2.1. Constancia das publicagdes;

2.2. Diversificagdo de contetdos e
padrdo de postagem.

Analisar o impacto das publicagdes no crescimento do niimero de
seguidores da pagina.

3 - Numero de seguidores.

Examinar a regularidade e a natureza dos contetidos partilhados,
identificando as estratégias de comunica¢@o mais eficazes para o
aumento do envolvimento do publico.

4 - Natureza dos conteudos.
Subcategorias:

4.1. Formato dos conteudos
partilhados;

4.2. Apelo visual e estético;

42.1. Gama de cores e consisténcia
visual;

4272. Variedade de conteidos e
elementos graficos;

4.2.3. Apelo emocional e proximidade;

4.2.4. Identidade visual e coeréncia da
marca.

5 - Estratégia de comunicagdo
Subcategoria:

5.1. Envolvimento com a comunidade.

Tabela 1. Objetivos e categorias delineados.

No que diz respeito as categorias usadas para realizar esta analise foram estabelecidas,

tipos de publicagdes feita pela Igreja Atitude Porto e com qual frequéncia, quantidade de

seguidores, qual a natureza dos contetidos compartilhados, bem como a estratégia

utilizada
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“A andlise de conteudo ocupa-se basicamente com a andlise de mensagens, o
mesmo ocorre com a andlise semioldgica ou andlise de discurso. As principais
diferengas entre essas modalidades sdo que apenas a analise de conteido cumpre
com os requisitos de sistematicidade e confiabilidade.” (Fonseca, 2005, p. 286)

Neste contexto, a analise de conteido mostra-se como um método eficaz, pois permite a
extracdo de significados por tras das mensagens examinadas. Nesta sequéncia, apresenta-
se uma andlise baseada numa pesquisa minuciosa de conteudo disponivel no Instagram

da Igreja Atitude Porto, através da analise de conteudo da marca.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Tipologia das Publicacoes

Com a analise da tipologia das publica¢des do Instagram da Igreja Atitude Porto, entende-
se que o perfil segue uma abordagem de comunicagdo institucional, com foco no
engajamento da comunidade cristd. As publicagdes do feed seguem um padrdo visual
harmonioso, adotado para informar, impulsionar e fortalecer a conexao entre os seus
seguidores e a igreja. Entre as principais categorias de publicago analisadas, observaram-

se quatro subcategorias, as quais irdo ser analisadas de seguida.

4.1.1. Divulgacio de Eventos e Programacio

Nestas publicagdes encontram-se facilmente informacgdes relevantes sobre os eventos e
encontros que sdo organizados pelos grupos da igreja, sendo eles cultos tematicos, Be one
(culto de jovens), conferéncias e reunides especiais. Habitualmente incluem data, horario
e forma de participagdo, assegurando que os seguidores estejam sempre por dentro da

programacio da igreja.

INTIMIDADE "
COMOCI (- ©) o} atitude.porto e outros 2

Igreja Batista Atitude Porto

C U L T 0 D 0 S @ atitude.porto Empreendedores de Atitude - 21/03 &7

Vocé j4 percebeu que algumas pessoas compram sua ideia de
N imediato, enquanto outras parecem nem entender o que vocé
diz? A diferenga esté na forma como vocé se comunica!

No préximo Culto de Empreendedores, Tania vai nos ensinar a
comunicar de forma assertiva, alcangar diferentes perfis de
clientes e aumentar nossos resultados. Mas, acima de tudo,
vamos aprender como Deus nos capacita para influenciar e

Tania 1
prosperar com propésito!

L Jilio Gl Sampaio
Nusumejnto Xy

= Quando? 21 de marco

© Onde? Igreja Batista Atitude Porto

Convide outros empreendedores e venha crescer, porque
quando Deus esté no centro, até nossos negécios refletem Seu
propésito! @
sem Ver tradugdo
@ elianemoraesx Nos vamos!!!! (uma turma de qse 10 pessoas) ¢
e

sem 2curtidas Responder Ver tradugio

oQv A

61 curtidas

21 DE MARGO . DOM MARCOS DA CRUZ 1096,
20hee LEGA DA PALMEIRA - PORTO

O
SRS B O Adicione um comentsrio

Figura 5. Exemplo de publicagdo com promogao do evento.

Conforme percetivel através da figura acima (figura 5), entende-se que esta soma um total
de 61 gostos e 11 comentarios. A publicagdo com promocdo do evento intitulado “Culto
Dos Empreendedores”, parece ter um alto nivel de sucesso, promovendo um ambiente

favoravel a aprendizagem e criando conexdo entre os participantes das edigdes anteriores.
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Assim, também evidencia a capacidade do evento para a sua expansdo e consolidagéo

dentro da comunidade empreendedora.

INTIMIDADE b atitude.porto e outros 2
) oy =
CCRI0 GEX (" O) o Igreja Batista Atitude Porto
C | l | T O D O S Ver respostas (1)
A toresampeiot @simborapraportugel como foi o o
anterior?

2sem Tcurtida Responder

@ i tugal & tfoimite o
WYY enriquecedor! Voltei para casa cheia de insights que j&
colocamos em prética. O Culto dos Empreendedores
da @atitude.porto é uma oportunidade valiosissima
para quem quer empreender, crescer, se capacitar e
fazer muito networking. Simbora para o proximol!! &7

Tania
Sampaio

Ulio
an(im-!nto

m 2curtidas Responder Ver tradugio

’ taniasampaiol @simborapraportugal sensacionallll ¢
® © Vamos para cimal

sem  Responder

1@1} camilasilva_pmu @ Euuuuy vouuuuy B

em 1curtida Responder

Ocultar respostas

21 DE MARGO R. DOM MARCOS DA CRUZ 10896, Qv W
28nee LEGA DA PALMEIRA - PORTO .
61 curtidas

e marg

g oo © Adicione um comentiro

Figura 6. Secgdo de comentarios com exemplos de feedback.

4.1.2. Registo fotografico de reunides e cultos

No perfil da Igreja Atitude Porto, sdo compartilhadas imagens que registam os momentos
marcantes dos cultos e encontros. Além disso, ¢ disponibilizado um /ink nos stories,
permitindo que os membros e participantes do evento facam o download das
fotografias. Contudo, as publicagdes no feed, com a respetiva divulgagdo das imagens,
executam um papel crucial na comunica¢do dos eventos e, assim, contribuem para o

fortalecimento do sentimento de pertenga dos seus membros em relagdo a Igreja.

o atitude.porto + Seguir
- Igreja Batista Atitude Porto
@ atitude.porto #TBT de um cultopoderoso! & *

O dltimo culto de ceia foi tremendo! Um tempo de adoragéo e
uma palavra poderosa que veio do céu! @

E ja aproveitamos para te convidar para o nosso Culto de
Celebragéo neste domingo! N&o perca essa oportunidade de

estar na casa de Deus e viver algo novo!

Te esperamos!

m  Ver tradugao

@ prandreschalitt & & & °
< ’

m Responder

Figura 7. Exemplo de divulgagdo de fotografias de eventos.
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4.1.3. Mensagens Inspiracionais e Comemorativas

Algumas das publicacdes da Igreja Atitude Porto sdo focadas na motivagao e reflexdo
espiritual, adicionando versiculos biblicos, mensagens de motivagdo ¢ homenagens a
datas comemorativas — tais como o Dia do Pai. Esse tipo de contetdo promove a

reafirmac¢@o dos valores cristdos e favorece o engajamento com os seus seguidores.

Father's day @ atitude.porto « Seguir
@Q atitude.porto @ Feliz Dia dos Pais!

Ser pai é muito mais do que um titulo, é uma misséo dada por
Deus! Um chamado para amar, ensinar e guiar com sabedoria.

+ ABiblia nos ensina que “O justo anda na sua integridade;
felizes serdo os seus filhos depois dele.” (Provérbios 20:7). Pais
que caminham com Deus deixam um legado eterno!

Hoje, celebramos esses homens que refletem o amor do Pai

FELIZ DIA DOS Celestial em suas familias. Que vocés sejam fortalecidos e

renovados pelo Senhor para continuar sendo exemplo de fé,
amor e coragem!
+ Marque nos comentarios um pai especial que inspira sua
caminhada! @
#DiaDosPais #PaiPresente #AmorDePai #FéEmFamilia
6d Vertradugio

© homem justo leva uma vida integra; QvY N
como sdo felizes os seus filhos!

PROVERBIOS 207 28 curtidas
ha 6 dias

R oCrorTo ® Adicione um comentrio..

Figura 8. Exemplo de publicacdo de dia comemorativo.

4.1.4. Videos e Reels

Além do uso de representacdes visuais fixas, a Igreja Atitude Porto também foca na
produgdo de videos curtos, como estratégia para chamar a atengdo e engajar os usuarios.
Os reels ¢ demais conteidos audiovisuais utilizados exibem mensagens dinamicas,
convocacdo para eventos e registos de celebragdo. Assim, exploram um formato
interativo e dinamico, enquanto se amplia o alcance das publica¢des. Com essa tipologia
de publica¢@o adotada pelo perfil da Igreja Atitude Porto, cumpre-se o papel de informar,
engajar e reforcar a identidade da Igreja no ambiente digital. A amplitude de formatos ¢

temas abordados impulsiona uma interagdo eficaz e cativante com o publico.
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4.2. Frequéncia de Publicacio

Ter uma presenca ativa nas redes sociais nos dias de hoje ¢ indispensavel para as
organizagdes que almejam fortalecer a comunicagdo e o engajamento com o seu publico.
Assim, publicacdes regulares sobre assuntos diversos, sejam eles de caracter mais
informativo ou motivacional, sdo fundamentais para consolidar o sentimento de pertenca
entre os membros. Também ¢é relevante a utilizacdo de diferentes formatos como o

carrossel de imagens, os videos curtos e as transmissdes ao vivo.

Esta frequéncia nas publicagdes reforca o impacto da mensagem a ser passada,
contribuindo de igual modo para uma interagdo € um numero de compartilhamento
superiores. Desta forma, perceber a dinamica de publicagdo utilizada permite mensurar a
eficacia das estratégias de comunicacdo aplicadas e ainda analisar as oportunidades de

aprimoramento para expandir a interagdo digital.

Consequentemente, serdo estudados alguns elementos-chave que, dentro desta categoria,
podem ser estruturados em dois aspetos principais: a regularidade das publicagdes; a

diversificacao de contetidos e o padrdo de postagem.

4.2.1. Regularidade das Publicacdes

A regularidade das publicagdes ¢ um fator indispensavel para a consolida¢cdo da presenca

no digital, bem como para dar visibilidade a Igreja.

No feed da Igreja Atitude Porto pode-se detetar uma sequéncia semanal de duas a trés
publicagdes, indicando uma estratégia dinamica de intera¢do. Essa caracteristica
potencializa a importancia de ter um plano sé6lido de publicagdes, ao mesmo tempo que

se garante que os membros ¢ a comunidade se mantenham envolvidos e informados.

Semana 1 Semana 2 Semana 3

Grifico 1. Regularidade de Publicacdo.
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A partir da analise do grafico 1, no qual se representa a frequéncia de publica¢des
semanais no perfil da Igreja Atitude Porto, € possivel perceber variagdes relevantes ao
longo das trés semanas analisadas. Conforme demonstrado no grafico, na semana um,
foram realizadas quatro publica¢des; ja na semana dois, pode ser observado que houve
um aumento para seis publicagdes, apresentando um empenho na comunicagido; porém,
este nimero de publicagdes cai para metade na semana trés, notando-se uma reducdo para

apenas trés publicagdes.

As oscilagdes nas publicacdes dessas semanas demonstram uma abordagem dinamica,
indicando que a frequéncia de publicacdes se da de acordo com a necessidade e as
caracteristicas dos contetidos a serem partilhados, preservando a relevéncia e o interesse

do publico-alvo.

4.2.2. Diversificacao de Contetados e Padrao das Publicacées

Também ¢ importante avaliar a variedade dos contetidos partilhados no perfil da Igreja

Atitude Porto.

De facto, observou-se que as publicagdes abrangem eventos desde “cultos dos
empreendedores” a “culto de casais’’, além das varias mensagens motivacionais e registos
dos momentos das reunides. Esse tipo de abordagem diversificada possibilita o alcance
de diversos grupos de pessoas dentro e fora da comunidade, contribuindo para o aumento
do alcance das publica¢des. A organizacdo das publicacdes no perfil da Igreja Atitude
Porto, de igual modo, segue um padrio estratégico, mantendo-se uma certa estabilidade
entre as postagens feitas — o que facilita a informagao para a comunidade e fortalece a
memoria institucional. Esta abordagem demonstra o objetivo por tras de cada publicagéo,

assegurando que a comunicagao seja eficiente e alinhada aos objetivos estabelecidos.

Conforme pode ser observado através do Grafico 2, existe uma predominédncia nas
postagens em formato de fotografias e videos, o que representa uma estratégia de

comunicacao visual voltada para o dinamismo e envolvimento.
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semana3

Semana 2

Semana 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Publicagdes m Publicacdes Imagens W Publicacdes Videos

Grafico 2. Padrio de Publicagao.

Numa analise mais profunda, percebe-se que o conteudo publicado na primeira semana
tem uma predominancia significativa nos videos (sendo cerca de 80% das publicagdes

videos, indicando uma preferéncia por conteudos audiovisuais.

Com o avangar das semanas, nota-se um equilibrio entre as publicac¢des, apresentando
uma diversificagdo entre os formatos utilizados; na segunda semana, cerca de 70% das
publicagdes foram em formato de fotografias, ¢ 30% em video; ja na terceira semana
observa-se que as publica¢des foram muito parecidas com a semana anterior e, assim,
manteve-se o equilibrio entre as publicagdes. Contudo, essa diversificagdo pode estar
relacionada a uma implementagdo de contetidos variados ou mistos, com o objetivo de
manter uma comunicacao interativa e cativante, e também para que o /nstagram da Igreja

Atitude Porto possa atender aos diferentes interesses e expectativas do seu publico-alvo.

4.3. Numero de Seguidores

A analise de crescimento do nimero de seguidores possibilita uma compreensdo mais
concreta sobre o impacto gerado entre as publicacdes, influenciando o desempenho da
pagina. Conforme se pode verificar no grafico 3, existe uma trajetoria de crescimento

progressivo neste fator ao longo do periodo analisado.
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Grafico 3. Evolucdo do nimero de seguidores.

O acompanhamento dos dados acima disponibilizados demonstra uma trajetoria de
crescimento progressivo e, apesar de apresentarem oscilacdes pontuais, observa-se um

aumento estavel no nimero de seguidores da pagina ao longo do tempo.

No dia 09, primeiro dia do periodo de analise, a pagina contava com 4.298 seguidores.
Com base neste ponto inicial, ¢ percetivel um crescimento gradual, tendo a pagina
alcancado os 4.315 seguidores no dia 13, e 4.350 no dia 15. Este crescimento, ainda que
moderado, demonstra uma recetividade constante em relagdo ao conteudo partilhado, o
que se pode dever a frequéncia de publicagdes, e também ao conjunto diverso de formatos

utilizados.

Mais tarde, entre os dias 17 e 23, nota-se um aumento significativo, atingindo,
respetivamente, 4.400 ¢ 4.493 seguidores. Esta tendéncia de crescimento demonstra que
houve uma estratégia de contetido, alinhada com a expectativa do publico-alvo ao longo
desta semana. Isto pode estar potencialmente associado a publicagdes com maior
relevancia, envolvimento ou campanhas especificas de envolvimento — como a presenga
do pastor sénior da Igreja Atitude do Rio de Janeiro, Josué Valando, que se fez presente
durante esta semana ¢ cuja publicagdo obteve o maior numero de curtidas, alcangando a

marca de 364 gostos e 4 comentarios.



™ prandreschalitt e atitude.porto
Igreja Batista Attude Porto

@ prandreschalitt Que alegria ter os nossos pastores
¥ @josuevalandrojr e @biancavalandro aqui na @atitude.porto !
Amamos vcs demais!

5em Ver traducio
° doulos.ofici

P
@ serranoloi %

. souzBleo Amo vocés meus pastores o

m 1curtida Responder Ver tradugio

@ predson; )

Tcurtida Responder

T

\ A Y/
A

oQv Al

364 curtidas

Figura 9. Crescimento e engajamento no Instagram.

Chegando ao fim do periodo analisado, entre os dias 25 e 31, a pagina saiu de 4.490 para
0s 4.526 seguidores, estabelecendo um crescimento notdrio quando comparado ao inicio
do més. Este comportamento pode apontar para o facto de que as praticas adotadas pelos
gestores da pagina como a constancia nas publicacdes, utilizagdo de varios formatos de
contetidos e interacdes resultaram positivamente no crescimento e fortalecimento da

presenca digital.

De forma geral, os resultados obtidos revelaram-se positivos, como demonstrado no
grafico relativo a trajetoria de crescimento. Assim, contribuiu para destacar a importancia
da existéncia de um calendario de conteidos bem organizado, diversificando os formatos

de publica¢des e alinhando os contetidos com a preferéncia do publico-alvo.

O crescimento progressivo do numero de seguidores durante o periodo analisado revela

uma correlagdo com o tipo e a frequéncia das publica¢des partilhadas. Publicagdes com

forte impacto visual, regularidade semanal e conteiido relevante para o publico-alvo

como convites para eventos, mensagens espirituais e registos de celebragdes
demonstraram maior potencial de atrair novos seguidores. A consisténcia visual e a
presenca de conteudos emocionalmente apelativos parecem ter reforgcado o
reconhecimento da marca e a ligagdo com a comunidade, contribuindo diretamente para

o aumento da visibilidade da pagina e o alargamento da sua audiéncia.
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4.4. Natureza dos Conteudos

A natureza dos conteudos partilhados pela pagina oficial da Igreja Atitude Porto pode ser
compreendida através de diferentes angulos. Por exemplo, a partir do tipo de mensagem
que ¢ transmitida; pela forma como ela se apresenta e como ela vai ao encontro dos
objetivos da igreja — sendo um deles o de aumentar o envolvimento da comunidade digital

nos conteudos religiosos. Contudo, observaram-se dois aspetos principais que contribuem

para esta categoria, os quais iremos explorar de seguida.

4.4.1. Formato dos Conteudos Partilhados

Os formatos dos conteudos utilizados dentro do Instagram sdo relevantes, sendo esta uma
plataforma focada em contetdos de audiovisual, no qual se permite a partilha de

contetidos através de formas variadas, incluindo publicacdes como imagens estaticas,

reels, entre outros.

De facto, pode definir-se as imagens estaticas (figuras 10 e 11) como publica¢des com

imagens Unicas ou em formato carrossel, com fotografias dos eventos, cultos ou,

inclusive, a agenda mensal de eventos.

oc one voum Bgﬂ cneame o ove

'DISCIPULOS

it -
L

beoneporto e outros 2
Igreja Batista Atitude Porto

beoneporto O discipulado mudou a vida dos discipulos.. e pode
mudar a sua também

Nés iniciamos no Gltimo BE ONE, a série global de mensagens
sobre discipulado.

Entendemos que andar com Jesus de perto transformou
completamente aqueles que escolheram segui-Lo. Eles largaram
tudo e viveram algo que nunca poderiam alcangar sozinhos. Porque
discipulado ndo é s6 sobre aprender. £ sobre viver, crescer e ser
moldado por Ele.

No préximo BE ONE, vamos mergulhar ainda mais fundo nessa
caminhada. Vocé vem com a gente? & @

™ 26/04
© R. Dom Marcos da Cruz 1096, Lea da Palmeira, Porto, Portugal
4450-727

Marca aqui quem precisa viver isso com vocé! - #Discipulado
#Ibatitude #AtitudePorto #Atitude

3sem Ver tradugio

. gpariz Essencial pro tempo que estamos vivendo! Vai ser ©
poderoso! & & &
3sem Responder Ver traducio
@\  ranhaskcats Ram demaict -

@@ curtido por luanascimento_ e outras 41 pessoas

28 de maro

Figura 10. Imagem estatica para evento.
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@ atitude.porto O SEU FINAL DE SEMANA NA ATITUDE PORTO!
T Sexta-feira | 20h
* Culto de Empreendedores — Com Tania Sampaio

7 Sébado | 19h30
+ BEONE - Culto Jovem

T Domingo | 10h30
* Culto de Celebragio

T Domingo | 10h30  18h

* Culto de Celebragdo ~ Com a presenca especial do Pr. Jeremias
Pereira no culto das 18h &

(> Néo fique de fora! Convide sua familia e amigos e viva um final de
o semana transformador!

Ver traducio

O seu final de semana [l
na Atitude Porto.

DESLIZEPARAOLADO@

Qv A

@2 Curtido por renanpantojalopes e outras 71 pessoas.

Figura 11. Imagem estatica de divulgagdo de eventos com carrossel.

Reels, por sua vez, sdo conteudos dindmicos e interativos — podendo constituir, em
algumas ocasides, conteudos com um teor mais informal. No perfil da igreja, verifica-se
que muitos dos reels possuem essa inten¢do comunicacional mais informal, o que lhes

proporciona um maior dinamismo ja que interagem mais com o seu publico-alvo.

Abibude

Informativo
Abtibude -

Informativo

T

EXTRAORDINARID

livle em
Cristo
Jesus

Figura 12. Reels publicados no feed.

53



Para além das caracteristicas dindmicas ¢ interativas dos reels, observa-se que este
formato tem sido estrategicamente utilizado para aproximar o publico, acabando por
reforcar o sentimento de pertenga a esta comunidade cristd da Igreja Atitude Porto. Os
conteudos partilhados contemplam uma variedade de mensagens entre motivacionais,
convites para eventos, testemunhos e momentos de reflexdo espiritual, sempre

evidenciando uma comunicagdo visual espontanea, empatica e acessivel.

A analise destas métricas confirma, de facto, o potencial do alcance desta estratégia. Por
exemplo, o reel referente ao “Culto Dos Empreendedores”, registou um numero
expressivo de visualizagdes ultrapassando a meta dos 20 mil, contando ainda com 42
gostos e 3 partilhas — algo que reflete o interesse do publico em tematicas ligadas a fé e a
vida profissional. Os demais reels, por sua vez, como ¢ exemplo o de antincio do evento
do Dia da Mulher (com a tematica “O que é ser Mulher”) obteve 2.885 visualizagdes; ja
0 que continha a mensagem “Vocé ¢ livre em Cristo Jesus”, alcancou as 4.944
visualiza¢des, o que demonstra que assuntos espirituais sdo mais apelativos para os

seguidores da pagina.

De igual forma, o uso constante de rostos conhecidos dentro da comunidade, aliado com
a producdo de videos, criam um ambiente acolhedor com uma linguagem de facil
compreensao. Ou seja, dd acesso a um ambiente digital que mantém um tom profissional,
enquanto ¢ acessivel. Esta abordagem nao s6 incentiva o envolvimento dos seguidores,

mas também reforca a identidade visual e institucional da igreja neste meio.

Observou-se que os conteudos de cardcter emocional e com forte apelo audiovisual, tais
como os reels e videos curtos com testemunhos ou momentos de celebragdo, obtiveram
niveis superiores de visualizagdes e interacdes quando comparados com publicagdes
estaticas e informativas. Essa maior eficacia pode ser explicada pela natureza envolvente
e imersiva desses formatos, que apelam diretamente as emocdes dos seguidores e
favorecem a identificagdo com a comunidade retratada. Elementos como expressdes
faciais, gestos e ambiente sonoro reforgam a autenticidade e proximidade das mensagens
transmitidas, o que tende a gerar maior empatia e, por conseguinte, um maior

envolvimento por parte do publico.

4.4.2. Apelo Visual e Estético
No Instagram, a estética é fundamental para prender a ateng¢ao do publico.
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De facto, no feed da pagina oficial da Igreja Atitude Porto, observa-se claramente uma
preocupacdo estética aquando da construcdo da identidade visual da marca. A
estruturacdo do contetido propde uma curadoria visual consistente, na qual os elementos
graficos e fotograficos sdo predominantes, o que reforca a mensagem de proximidade,
comunidade e espiritualidade. Observaram-se, aqui, quatro pontos principais na analise
visual e estética que sdo utilizados no perfil da Igreja, os quais passaremos a explicar de

seguida.

4.4.3. Gama de Cores e Consisténcia Visual

A gama de cores utilizada na pagina oficial alterna entre tons sébrios — como, por
exemplo, o azul-marinho e o preto — e cores mais quentes ¢ acolhedoras —, nomeadamente,
o laranja e o bege—, sdo sindnimos de um ambiente harménico entre o profissionalismo e
a acessibilidade. Também sdo usados fundos escuros, com escrita em branco, o que

permite um realce imediato das informagdes, e mantém a leitura simples e apelativa.

P
EAdquanto vocé
esta aqui

T T

26 JUN - 20

“0 AMOR DE DEUS NOS DESAFIA A
VIVER DM SANTIDADE T EM
PROPOSITO"

Figura 13. Feed da Igreja Atitude Porto.

A imagem acima (figura 13) demonstra a harmonia entre os tons sobrios, com destaque

para o azul-marinho e o preto, e com texto escrito em tons claros. Observou-se também o
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uso das cores quentes nas publicagdes, com predomindncia para o laranja e o bege. Esta
gama de cores estabelece um equilibrio entre o rigor institucional e a empatia, atribuindo-

lhe um tom institucional e, a0 mesmo tempo, convidativo.

A utilizacdo de fundos escuros com a escrita em branco aumenta de igual forma a
legibilidade e evidencia a informagdo a ser transmitida, contribuindo para uma

experiéncia visual mais clara e coerente.
4.4.4. Variedade de Contetdos e Elementos Graficos

O uso diversificado de formatos — como imagens, reels ¢ carrosséis — demonstra um
planeamento visual cuidado, o que almeja alcangar diferentes perfis de publicos. No feed
notam-se varias publicacdes alternadas entre fotografias espontaneas de eventos, registos
de oradores e momentos congregacionais, e ainda publicacdes graficas informativas com

design padronizado.
4.4.5. Apelo Emocional e Proximidade

Grande parte das fotografias partilhadas no feed possuem rostos e expressdes humanas,
elementos que intensificam o apelo emocional e facilitam a identificagdo por parte do

publico-alvo.
4.4.6. Identidade Visual e Coeréncia da Marca

A identidade visual corresponde, claro estd, a um dos pilares primordiais para a
constru¢do da imagem da marca nas redes sociais. Na pagina oficial da Igreja Atitude
Porto, observou-se um elevado grau de coeréncia na utilizagdo de elementos graficos, o

que desempenha um papel relevante na preservacao de uma imagem institucional forte.

A presenga continua de elementos caracteristicos, como o logotipo oficial, as cores
institucionais predominantes ¢ o uso estratégico das hashtags, demonstra uma
preocupacdo com a padroniza¢do da comunicagdo visual. Este alinhamento estético, além
de demonstrar profissionalismo, também enaltece o reconhecimento da marca em
diferentes formatos de publicagdes — independentemente de serem graficos ou

fotografias.

Ja no que diz respeito ao uso das hashtags, as mesmas desempenham um papel
fundamental na comunicagdo digital moderna, atuando como instrumento de organiza¢do

por categorias de contetidos e como elementos de fortalecimento da marca. Durante o
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periodo analisado, notou-se a utilizagdo ordenada de determinadas hashtags, impactando

a visibilidade e posicionamento estratégico da Igreja Atitude Porto no contexto digital.

BeOnePorto m—
GrupoDeVida m—
AtitudeNews I
IgrejaNoPorto I

CultoDeCelebra I
IntimidadeComOCeu I
Portugal |E—
IgrejaBatistaAtitude I
Porto I

Atitude

AtitudePorto

0 1 2 3 4 5 6

Grafico 4. Hashtags.

Como ilustrado no grafico 4, a hashtag #AtitudePorto destaca-se como a mais utilizada,
com 5 mengdes. Essa etiqueta retine, ao mesmo tempo, a identidade da Igreja e a sua
localizag@o geografica, comprovando a sua eficacia na delimitacdo da marca, bem como
a sua presenca no meio digital. Seguem as demais hashtags, das quais se destacam:
#Atitude com 3 mengdes, #Porto, #lgrejaBatistaAtitude,  #Portugal,
#IntimidadeComOCéu, #CultoDeCelebra, # IgrejaNoPorto (ambas com 2 mengdes), €
#AtitudeNews, #GrupoDeVida e #BeOnePorto, todas com apenas 1 mengao.

A utilizagdo repetida destas hashtags reflete uma estratégia de posicionamento e
comunicacdo da marca, sendo evidente um certo equilibrio entre as palavras-chave — as
quais identificam, por norma, a instituicdo (como “Atitude” e *“ Portugal”) — e as demais
hashtags — que remetem para acdes direcionadas ou slogans internos (como “Intimidade
Com O Céu” e “Culto De Celebra”). Este padrdo aponta para um empenho consciente em
vincular a marca a valores e eventos que expressam a sua missao e, simultaneamente,

melhorar o seu alcance no Instagram.

A andlise da pagina oficial da Igreja Atitude Porto, revela um cuidado minucioso em

relacdo a construcdo da identidade visual e a coeréncia da marca. Esta harmonia visual



ndo so6 favorece o reconhecimento da marca, como também consolida a imagem de

profissionalismo e autenticidade.
4.5. Estratégia de Comunicacio

Na realidade digital em que vivemos, a comunicagdo passou a desempenhar mais do que
uma fung¢do informativa, tendo-se transformado numa ferramenta estratégica essencial
para a construgdo da identidade e para o fortalecimento da relacdo entre a marca e os seus

publicos.

A presenca de uma organizacdo religiosa no ambiente digital exibe mais do que um
pequeno engajamento nas redes sociais — exige uma gestao estratégica da comunicacao,
alinhada a sua missdo institucional ¢ com praticas consistentes, reconheciveis e
direcionadas ao seu publico. Neste contexto, pode-se identificar uma finalidade clara na
forma como a Igreja Atitude Porto se comunica no Instagram, ja que ndo tem apenas o
intuito de informar, criando conexdes, transmitindo valores e reforcando a sua identidade

visual e espiritual.

Durante o periodo analisado, observou-se uma estratégia em relacdo aos formatos
utilizados, da frequéncia das publicagdes e da comunicagdo planeada e bem construida.
Os elementos visuais presentes evidenciam um empenho deliberado na construgdo de

uma imagem institucional uniforme.

A partir desta analise, serdo estudados igualmente alguns aspetos relevantes que
evidenciam a intencionalidade e a consisténcia da comunicagdo praticada pela Igreja
Atitude Porto, e reforcam a sua estratégia de comunicagdo, nomeadamente, o

envolvimento com a comunidade.
4.5.1. Envolvimento com a Comunidade

Um dos aspetos mais marcantes da estratégia de comunicacdo utilizada no Instagram da
Igreja Atitude Porto € o incentivo continuo e a interacdo com os seus seguidores. As
publicagdes ndo se limitam a transmissdo de conteudos informativos, ja que tem como
objetivo criar um dialogo e envolvimento emocional com o publico, por intermédio de

abordagens como o uso de legendas apelativas, testemunhos pessoais e convites.

Frases como “Para mais informacdes, acesse o /ink na bio.”, “Cré nisso? Entdo envia para
um amigo que precisa ouvir essa verdade”, sdo exemplos de CTA que convocam o0s

seguidores para uma participacdo ativa. Esta abordagem resulta num maior volume de
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comentarios, partilhas e reacdes, ¢ também fortalece o compromisso emocional com a

comunidade Atitude Porto.

Para além disso, a pagina oficial da Igreja utiliza sfories interativos na sua estratégia de
comunicacdo, com enquetes ¢ partilha de mengdes dos stories, 0 que proporciona um
canal comunicativo direto, espontdneo e em tempo real. Estes recursos revelam-se
especialmente eficazes na promog¢do de um ambiente digital mais acolhedor, onde o

publico sente que a sua voz ¢ escutada.

Com a finalidade de perceber como a Igreja Atitude Porto estimula o envolvimento da
sua audiéncia na plataforma, analisaram-se publicagoes efetuadas no periodo
compreendido entre os dias 09 a 31 de marco de 2025. Apresentam-se, a seguir, exemplos
especificos de publicacdes que demonstram a aplicagdo intencional de CTA, revelando
as estratégias usadas para estimular a participacdo ativa, reforcar a ligagdo a comunidade

e consolidar a sua visibilidade digital.

@ atitude.porto e pr.andreschalitt
Audio original

Q atitude.porto  E AMANHA!! &

+ 10H30 - Culto da manhd
+ 18HO00 - Culto da noite

Com a presenga do Pr. Josué Valandro Jr. e do Rev. Pr. Hernandes
Dias Lopes.

. WORKSHOP EXCLUSIVO - 16H00

Com o Pr. Hernandes Dias Lopes. Garanta sua inscrigdo no link da
bio!

Serd um tempo poderoso de fé. palavra e crescimento! No fique
de fora!

@ lIgreja Batista Atitude Porto
# R Dom Marcos da Cruz 1096, Leca da Palmeira

Para mais informagdes, acesse o link na bio!

em  Ver tradugio

oQyv W

@ED curtido por mariajussaramachado e outras 177 pessoas

Figura 14. Exemplo de aplicagdo de CTA em publicagdes.

A publicagdo da Igreja Atitude Porto (figura 14) consiste na organizacdo de uma
celebragdo espiritual utilizando uma imagem visual coerente e atrativa, a qual integra

elementos textuais persuasivos que atuam como CTA — incentivando a participacdo da
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comunidade. A linguagem empregue apela diretamente ao envolvimento, mobilizando os

seguidores a participarem numa noite muito especial de fé e comunhao.

O uso ponderado das palavras, aliado a uma estética visual bem trabalhada, contribui para
destacar a exclusividade da ocasido, criando empatia e, ao mesmo tempo, incentivando a

adesdo e partilha por parte da comunidade.

A publicagdo com o formato de story, visivel na figura 15, mostra um exemplo de CTA
notoriamente eficaz, ao usar uma pergunta que ativa o envolvimento do ptblico — “Vocé
esta pronto para essa festa”. Depois, apresentam-se duas opgdes de resposta afirmativa
preestabelecidas, ambas com energia positiva — “Com certeza”; ¢ “Néao perco por nada’’.
Ademais, o prazo temporal reforcado na frase “Faltam 3 dias para o nosso batismo!”
desempenha um gatilho de urgéncia emocional e logistica, refor¢ando a necessidade de
estruturacdo e envolvimento imediato. A imagem ao fundo, por sua vez, permite observar
fiéis manifestamente felizes dentro da agua, e tem o papel de reforcar um sentido de

comunhaio, fé e celebracao.

Este tipo de abordagem revela uma estratégia de comunicacdo digital cuidadosamente
alinhada e planeada pela Igreja Atitude Porto, ndo tendo como tUnico proposito a
informagdo, mas também a gestdo da interacdo emocional, expectativa e compromisso
com a a¢do promovida.informagdo, mas também a gestdo da interacdo emocional,

expectativa e compromisso com a agdo promovida.

€@ atitude.porto 1h
e &
N

" 5. VOCEESTAPRONTOPRAESSA
= FESTA?

Com certeza!

N&o perco por nada! &

v

Faltam 3 dias para o nosso Batismo!

e

Enviar mensagem
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Figura 15. Interatividade ap6s periodo de analise.

Ainda que o periodo de observagdo e recolha de dados para esta investigagdo tenha sido
seguido rigorosamente, ¢ importante destacar um exemplo pertinente captado
posteriormente, o qual confirma os resultados obtidos relativamente as praticas digitais

da igreja Atitude Porto.

De forma idéntica a imagem anterior, a que se segue (figura 16) ilustra a realizacdo de
um batismo no contexto da celebracdo religiosa, mas agora retratando trés mulheres
felizes na agua — legendada com a frase: “Encontre sua foto aqui!”. Este /ink conduz a um
ambiente digital especifico, disponibilizado pela Igreja Atitude Porto, onde os seguidores
e membros da comunidade podem aceder as fotografias registadas durante os eventos e,

inclusive, fazer o seu download.

Assim, este exemplo demonstra a continuidade e a coeréncia das estratégias de
comunicagdo digital adotadas pela Igreja Atitude Porto, sobretudo através da
comunicagdo interativa com os seguidores, incentivando o relato de experiéncias
individuais e de natureza espiritual. A publicacdo destaca-se pela valorizagdo e
reconhecimento atribuidos aos fiéis e, paralelamente, fomenta a participagdo dindmica
dos seguidores na comunidade digital — elementos previamente reconhecidos como

fundamentais na analise desenvolvida ao longo deste estudo.

Figura 16. Imagens que conectam: Fé, Memoria e Comunidade

61



5. CONCLUSAO

A presente dissertacdo teve como objetivo compreender de que forma as praticas digitais
desenvolvidas no perfil da Igreja Atitude Porto no Instagram influenciam o crescimento
da sua audiéncia e o envolvimento da comunidade. Esta investigagdo, sustentada por um
estudo de caso, procurou, desta forma, responder a trés objetivos especificos, cujos

resultados e interpretacdes sdo apresentados de forma estruturada nesta conclusao.

O primeiro, passa por avaliar a frequéncia ¢ a tipologia das publicac¢des realizadas no
perfil oficial da Igreja Atitude Porto. De facto, esta analise empirica revelou consisténcia
nas publicacdes no Instagram da Igreja Atitude Porto, indicando uma estratégia digital
deliberada. Essas publicacdes variam entre a divulgacdo de eventos, partilhas
fotograficas, mensagens inspiradoras, videos (reels), e de outros conteudos com o intuito
de manter o envolvimento ¢ a proximidade com os seguidores. A grande diversidade de
contetidos observada evidencia que a relevancia e a variedade das publicagdes potenciam
um maior envolvimento da audiéncia, contribuindo para o reforgo da ligagdo com os

seguidores e para o aumento da sua interagdo com o perfil.

J& o segundo objetivo ¢ analisar o impacto das publicagdes no crescimento do numero de
seguidores da pagina. Os dados recolhidos indicam que a regularidade e a qualidade dos
conteudos estdo positivamente associadas ao aumento da comunidade online.
Efetivamente, registou-se um aumento no niumero de seguidores durante periodos de
maior dinamismo na pagina, especialmente marcados pela partilha de reels e pela
realizacdo de eventos de grande dimensdo. Estes resultados reforcam a importancia de
uma gestdo estratégica das redes sociais — especificamente no contexto religioso —,
evidenciando a necessidade de alinhar os contetidos com os objetivos institucionais, ¢

visando a promoc¢ao de uma comunicag@o mais eficaz e impactante junto do publico-alvo.

Por ultimo, o objetivo trés, que foca em examinar a regularidade e a natureza dos
contetidos partilhados, identificando igualmente as estratégias de comunicacdo mais

eficazes para o aumento do envolvimento do publico.

A natureza dos conteidos evidencia uma preocupacdo com o apelo emocional, a
consisténcia visual e a consolidagdo de uma identidade sélida. Assim, a incorporagdo de

elementos como a utilizacdo da gama de cores institucionais, imagens dos membros da
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igreja e frases marcantes favorece o estabelecimento de um lago simbolico com os

seguidores.

A comunica¢do desenvolvida por esta entidade religiosa baseia-se numa abordagem de
marketing de atragdo, onde o publico se envolve de forma natural e eficaz, fortalecendo
uma relac@o de reciprocidade entre a instituicdo e a comunidade. Neste sentido, constata-
se que a presenca digital da Igreja Atitude Porto assenta numa estratégia de comunicagao
digital solidamente delineada, que favorece o crescimento da comunidade, aprofunda a

ligagdo com os membros e fortalece a sua missao.

O estudo confirma, assim, que quando utilizadas de forma intencional as redes sociais,
particularmente o Instagram, revelam-se uma ferramenta eficaz no reforg¢o da identidade
institucional e na dinamizagao da pratica religiosa no contexto contemporaneo. Contudo,
importa destacar que a crescente dependéncia das dindmicas digitais levanta desafios
significativos, e sdo exemplos disso fatores como a falta de profundidade nas interagdes
e a pressdo constante para obter visibilidade. Neste contexto, torna-se essencial uma
reflexdo continua sobre o equilibrio entre a presenca digital e a profundidade espiritual,
de modo a assegurar que a esséncia da missdo e dos valores da igreja permaneca

preservada, mesmo em ambientes mediados pela tecnologia.

Desta forma, espera-se que o presente estudo contribua para uma melhor compreensao de
como o Instagram pode ser utilizado de forma eficaz na comunicagdo religiosa,
promovendo a expansdo da presenca digital e envolvendo o seu publico-alvo.
Paralelamente, pretende-se que esta investigagdo sirva de referéncia para outras
instituicdes religiosas que procurem desenvolver praticas digitais coerentes com 0s seus
principios, assim como para o avanco da producdo cientifica na area da comunicagdo
religiosa em contextos digitais — um dominio em constante evolugdo e de elevada

relevancia social e cultural.
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6. LIMITACOES E TRABALHOS FUTUROS

No que diz respeito as limitagdes e trabalhos futuros, ainda que este estudo tenha

cumprido com os objetivos delineados, ¢ importante reconhecer alguns fatores que

condicionaram a sua amplitude e profundidade analitica.

Considerando que a recolha de dados foi realizada num periodo limitado, entre 09 e 31
de marco de 2025, esta restrigdo temporal impediu a realizagdo de uma analise
longitudinal mais abrangente, que poderia ter revelado padrdes sazonais ou mudangas
estratégicas. Também a auséncia de dados internos — como as informagdes demograficas,
métricas de retencdo e indicadores de intera¢do (por exemplo, alcance e cliques) — limitou
a avaliacdo do desenvolvimento dos utilizadores. Além disso, a auséncia de instrumentos,
como um inquérito ou entrevista, impediu a compreensdo em profundidade da percecdo
dos seguidores sobre os contetidos, ou seja, ndo permitiu 0 acesso a perspetivas humanas

e contextuais da comunidade online.

A utilizacdo da ferramenta Not Just Analytics revelou-se um recurso relevante no
processo de recolha e andlise de dados sobre o desempenho dos reels publicados no
Instagram da Igreja Batista Atitude Porto. Uma das metas centrais consistiu em obter
métricas de visualizacdo que pudessem evidenciar o alcance e o envolvimento gerado por
este tipo de contetido. No entanto, a limitacdo do acesso apenas a versdo gratuita da
ferramenta constituiu um constrangimento metodoldgico, impossibilitando o
levantamento de dados mais aprofundados, como indicadores de retengdo, caracteristicas

demograficas da audiéncia ou dados completos de alcance e cliques.

Ainda assim, cumpriu-se o objetivo de identificar padroes de visualizacdo e niveis de
interacdo que contribuiram para a analise do impacto da presenca digital da instituicdo. A
escolha por esta abordagem procurou suprir a auséncia de instrumentos diretos de recolha
de opinido, como entrevistas ou inquéritos, mantendo o foco na observagdo empirica das
métricas publicas disponiveis. Esta estratégia foi adotada de forma consciente, tendo em
conta os recursos disponiveis e o objetivo de garantir um enquadramento metodologico

viavel e coerente com os propoésitos da investigagao.

64



Para aprofundar o entendimento da comunicacdo digital em contextos religiosos, propde-
se que investigagOes futuras integrem entrevistas com membros e seguidores, com vista
a recolha de percecdes qualitativas sobre a eficacia e o impacto da presenca digital da
igreja. Sugere-se ainda a realizacdo de comparagdes com perfis de outras igrejas, em
Portugal ou no estrangeiro, com o objetivo de identificar praticas comuns, estratégias

distintas e tendéncias emergentes.

Finalmente, recomenda-se a extensdo do periodo de analise e a inclusdo de outras
plataformas digitais para além do Instagram, possibilitando uma visdo mais abrangente e

comparativa das dindmicas comunicacionais da Igreja Atitude Porto.
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