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Resumo

A presente dissertacdo investiga o papel das Relagdes Publicas nas redes sociais, com foco
especial no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP). As redes
sociais emergiram como uma ferramenta fundamental para a comunicagao e o envolvimento com
diversos publicos, tornando-se um elemento essencial para instituicGes de ensino superior. O
estudo comega por explorar a evolugdo das redes sociais e a sua influéncia nas préaticas de
comunicagdo das instituigdes. Além disso, examina como o ISCAP utiliza as redes sociais para
construir sua imagem e relacionar-se com estudantes, docentes, colaboradores e outros

stakeholders.

A investigacdo utiliza 0 método quantitativo, incluindo andlise de contetdo das publicagdes nas
redes sociais do ISCAP e uma pesquisa com estudantes. Os resultados revelam que as redes
sociais desempenham um papel crucial na promogdo do ISCAP, na disseminacdo de informacdes
académicas e na interacdo com a comunidade académica. Além disso, demonstram que estratégias
eficazes de Relacdes Publicas desempenham um papel fundamental na gestéo da reputagéo online

do ISCAP e na promogéo de uma imagem positiva da instituigéo.

Este estudo contribui para o entendimento do uso estratégico das redes sociais nas instituicdes de
ensino superior, destacando o papel das Relagdes Publicas nesse contexto. Este fornece insights
valiosos para profissionais de Rela¢es Publicas, administradores académicos e investigadores

interessados no impacto das redes sociais nas organizac@es educacionais.

Palavras-chave: Relag¢@es publicas, redes sociais, comunicacao, digital, ISCAP.



Abstract

This dissertation investigates the role of Public Relations in social networks, with a special focus
on the Porto Accounting and Business School (ISCAP). Social networks have emerged as a
fundamental tool for communication and engagement with various audiences, becoming an
essential element for higher education institutions. The study begins by exploring the evolution
of social networks and their influence on institutions' communication practices. It also examines
how ISCAP uses social media to build its image and relate to students, teachers, employees and

other stakeholders.

The research uses the quantitative method, including content analysis of ISCAP's social media
posts and a student survey. The results show that social media plays a crucial role in promoting
ISCAP, disseminating academic information and interacting with the academic community.
Furthermore, they demonstrate that effective PR strategies play a key role in managing ISCAP's

online reputation and promoting a positive image of the institution.

This study contributes to the understanding of the strategic use of social media in higher education
institutions, highlighting the role of Public Relations in this context. It provides valuable insights
for PR professionals, academic administrators and researchers interested in the impact of social

media on educational organizations.

Keywords: Public relations, social media, communication, digital, ISCAP.
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INTRODUCAO

As relagdes publicas (RP) emergem como um campo dindmico e fundamental no cenério de
comunicagdo contemporaneo, desempenhando um papel crucial na gestdo da reputacdo e na
construcdo da percecdo publica de individuos, organizacdes e instituicdes (Cutlip & Center,
2009). Com o advento das tecnologias digitais e a expansdo das redes sociais, as RP foram
substancialmente transformadas, originando as relages publicas digitais. Este novo paradigma
envolve a utilizacdo estratégica de plataformas online, redes sociais e ferramentas de comunicacéo

digital para aprimorar a reputacao e a perce¢do publica (Lewandowski, 2017).

A era digital trouxe consigo uma transformacéo profunda no panorama das RP, com as redes
sociais a desempenhar um papel central. As redes sociais tornaram-se parte integrante da
sociedade contemporénea, remodelando a forma como nos comunicamos, nos relacionamos e
partilhamos informacdes (Kaplan & Haenlein, 2010). Para além das suas func¢des nas interacoes
pessoais, as redes sociais revelaram-se igualmente ferramentas poderosas para organizacoes,

oferecendo oportunidades sem precedentes de crescimento e sucesso (Kaplan & Haenlein, 2010).

As plataformas de redes sociais revolucionaram a construgdo de marcas, proporcionando as
organizagdes um palco global para apresentarem os seus produtos e servicos. Através da criacao
de contelidos estratégicos e mensagens de marca consistentes, as organiza¢des podem estabelecer
identidades Unicas e promover a fidelidade do publico-alvo (Kaplan & Haenlein, 2010). Redes
sociais como o Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn oferecem as organiza¢Ges uma forma
econdmica de aumentar a visibilidade da marca, atingir novos clientes e destacar-se da

concorréncia.

Além disso, as redes sociais proporcionam as organizagdes a oportunidade de partilhar as suas
histdrias, divulgando as suas missdes, valores e conhecimentos internos. Ao humanizar as suas
marcas, as organiza¢Ges podem estabelecer conexdes emocionais com o publico, aumentando a
confianca e a fidelidade a marca (Kaplan & Haenlein, 2010). As redes sociais também facilitam
o feedback em tempo real, permitindo que as organizacBes compreendam as preferéncias dos

clientes e ajustem as suas estratégias de acordo com essa informagao.

A evolugdo constante da sociedade digital tem influenciado profundamente a forma como as
instituicdes de ensino superior se comunicam e interagem com os seus publicos (Cutlip & Center,
2009). Neste contexto, as relagdes publicas (RP) desempenham um papel crucial na construcéo

da reputacdo e da imagem das instituicbes de ensino superior (Cutlip & Center, 2009). A

1



integracdo das redes sociais nas estratégias de comunicagdo tornou-se uma parte essencial desse

processo (Lewandowski, 2017).

A importancia das relagfes publicas em instituicbes de ensino superior tem sido amplamente
reconhecida na literatura (Cutlip & Center, 2009). Segundo Cutlip e Center (2009), as RP séo
responsaveis por criar e manter a comunicacao estratégica com os publicos da instituicdo,
promovendo a compreensdo e o envolvimento. Através de estratégias eficazes de comunicacao,

as RP podem influenciar a perce¢do publica da instituicdo e construir uma imagem positiva.

No entanto, com o advento das redes sociais, 0 cenario das RP nas instituicdes de ensino superior
tem sofrido uma transformacao significativa (Lewandowski, 2017). As redes sociais oferecem um
canal direto de comunicagdo com publicos diversos, incluindo estudantes, docentes, funcionarios,
ex-alunos e a comunidade em geral. Através de plataformas como o Facebook, Instagram, Twitter
e LinkedIn, as institui¢cBes de ensino superior tém a capacidade de alcancar e envolver um publico

mais amplo do que nunca.

O presente trabalho explora a importancia da comunicagao digital nos estabelecimentos de ensino
superior, realcando o profundo impacto das redes sociais, destacando os seus beneficios em
termos de construcdo da identidade, atracdo de novos alunos, partilha instantanea de informacoes

e cultivar uma comunidade académica vibrante.

Os objetivos principais resumem-se a investigar a satisfacdo dos estudantes em relacdo a
comunicacao digital da Instituicdo, analisar os fatores de atratividade especificos no ISCAP,
identificar o meio de comunicacdo mais utilizado pelos estudantes, estudar a estratégia de
desenvolvimento de contetdo digital e conhecer os meios utilizados para a divulgacdo da
informacéo institucional. Estes objetivos visam aprimorar a interagdo digital, proporcionando
insights para a otimizagdo dos canais de comunicagao e estratégias mais eficazes no contexto

académico.

A estruturacdo deste trabalho reflete uma organizagdo cuidadosa das informacdes e topicos
abordados ao longo do documento. O primeiro capitulo, intitulado "Relagdes Publicas",
estabelece uma base solida para a compreensdo do assunto, apresentando uma perspetiva historica
e conceitual das Relag¢@es Publicas, bem como as areas de intervencdo e o planeamento estratégico
associado a esta disciplina. Além disso, aborda a relevancia das Relagdes Publicas no contexto
digital e explora estratégias especificas em redes sociais, como Facebook, Instagram, Youtube e
LinkedIn.

O capitulo 11, "Investigacdo Empirica", descreve a metodologia utilizada na pesquisa, enfocando

um estudo de caso no ISCAP (Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto) e as



redes sociais associadas a esta instituicdo. A inclusdo de um questionario como parte desta

investigacdo empirica é destacada.

O capitulo 111, "Apresentacdo e Discussdo dos Resultados", apresenta e analisa os dados
recolhidos, proporcionando uma visdo abrangente dos resultados obtidos através do estudo de
caso e do questionario. Finalmente, a conclusdo do trabalho sintetiza as descobertas e 0s insights

relevantes, encerrando o trabalho com uma andlise geral das principais conclusdes.

Esta estruturacdo permite uma progressdo logica e coerente no desenvolvimento do tema, desde
a introducdo até a conclusédo, culminando na contribuicdo significativa para o conhecimento e

compreensdo das Relag¢bes Publicas no contexto digital e das estratégias de redes sociais.



CAPITULO I - RELACOES PUBLICAS

1.1.  Perspetiva histérica e conceito das Relagdes Publicas

O conceito de relagfes publicas (RP) €, como qualquer conceito, subjetivo e complexo, existindo
varios autores que o caracterizam ao longo dos anos. Este conceito vai evoluindo tendo em conta

as necessidades da sociedade, sendo nos dias de hoje mais abrangente.

O primeiro profissional de RP foi lvy Lee, que instituiu as primeiras empresas de consultoria de
RP, Lee teve assim a oportunidade de assistir grandes empresas. Lee via a sua profissdo como
uma arte, algo indefinivel e imensuravel, ja que ele conseguir moldar a imagem das empresas aos
olhos do publico (Hiebert, 1966; Cutlip, 1994, p. 59 citado por Watson, Tom).

Desta forma, Lee defendia que o pablico deveria ser informado dos acontecimentos internos das
organizacdes, defendendo que caso a verdade prejudicasse a organizacao, o problema deveria ser
corrigido para que a verdade pudesse ser contada sem constrangimentos. Além disto, a empresa
ndo deveria influenciar o publico, a menos que sua comunicagdo fosse sustentada por boas agoes,

cujo desempenho determina a informacéo (Sant’Ana & Andres, 2020).

Neste seguimento, surge nos Estados Unidos da Ameérica, a necessidade de as empresas
comunicarem com o seu publico, com o objetivo de criar uma imagem positiva (BALDISSERA,
2006, p.03). O rapido crescimento das empresas e produ¢cdo em massa, que marcam esta época
historica, pela mecanizacdo dos processos e exploracdo dos trabalhadores, faz com que a
competicdo empresarial aumente e surge a necessidade destas se diferenciarem no mercado
(Kunsch, 2009; Sant’ Ana & Andres, 2020).

Aqui, os trés principais fatores responsaveis pelo crescimento das RP séo, sem ddvida, a opinido
publica, a base teorica e praticas das RP, juntamente da concorréncia de mercados, que dependem
de apoio do publico e o desenvolvimento dos meios de comunicacdo para atingir o publico
(LATTIMORE et al., 2012, p. 36).

A 1l Guerra Mundial também teve um papel crucial no que diz respeito ao desenvolvimento do
conceito das RP, sendo que nesta altura eram publicados e divulgados muitos elementos de

propaganda politica de forma a influenciar o pablico.

O conceito tedrico das RP surge em 1922, quando Edward L. Bernays escreve o livro
“Crystallizing Public Opinion”, ficando conhecido como o pai das RP modernas. No seu livro,
Bernays apresenta a nova profissao como a interpretacéo da organizacao relativamente ao pablico

e vice-versa, dando destaque ao publico e aos seus interesses (Grunig e Hunt, 1984).



Ao longo da sua obra, Bernays é considerado o primeiro a demonstrar as geracdes futuras de RP
0 quédo poderosa a profissdo poderia vir a ser em termos econémicos, politicos e sociais (Tye, L.
2002).

Assim, a maioria dos estudiosos concorda que os trés pioneiros do novo e moderno estilo de RP
foram: Ivy Lee, o criador do conceito de “Conselho de Relagdes Publicas”, Edward Bernays,
referido como o pai das Relacdes Publicas modernas e Arthur Page, respeitado pelo seu trabalho

como o primeiro diretor de Relagdes Publicas corporativas (Page & Parnell, 2019).

Comecou-se, assim, a delinear os contornos desta profissdo, aproximando as relacdes-publicas a
crenga que estas “sdo criatividade, planificagdo e estratégia e valem-se de todos 0s meios
conhecidos de comunicacdo e investigacao social, tendo como caracteristica a sua capacidade de

orquestracdo harmoniosa, para conseguir os objetivos desejados” (LOZANO, 2001, p.62).

Em 1923, o autor definiu RP como sendo uma atividade que “objetiva, por meio da informacéo,
da persuasdo e do ajustamento, edificar o apoio publico para uma atividade, causa, movimento ou
instituicdo.” (ANDRADE, 1983, p.34), evidenciando assim trés elementos-chave: a informacao
a persuasao do publico e o esforco para adaptar atitudes e acGes de uma organizagdo com 0 seu

publico e vice-versa.

Para o professor Raymond W. Miller, em 1951, as RP tinham como objetivo “determinar, guiar,
influir e interpretar as agdes de uma organizacdo, de maneira que a sua conduta se conforme, tanto

quanto possivel, ao interesse e bem-estar publicos.” (ANDRADE, 1983, p.32).

A Sociedade Americana de Relagdes Publicas (PRSA), em 2012, definiu as RP como um processo
estratégico de comunicacdo que constroi relagdes de beneficio matuo entre as organizacdes e 0s

seus publicos (PRSA.org).

Nos anos que se seguiram, a pratica das RP expandiu-se, tendo chegado a Portugal em 1960. Tal
como se registou nos Estados Unidos da Ameérica, esta comegou a ser usada, maioritariamente,
em contexto institucional, tendo-se, mais tarde, alargado a outros setores. Ndo é, contudo,
irrelevante acrescentar que o aparecimento desta profissao no nosso pais registou-se no periodo
do Estado Novo, época do regime Salazarista e, por isso, época de censura em Portugal. Embora
ndo se possa atribuir o lento desenvolvimento da mesma a estes factos, esta situagao aliada a falta
de qualificagdes dos profissionais que nessa altura exerciam pode justificar o atraso da evolucéo
desta profissdo. A primeira agéncia de comunicagdo em Portugal surgiu dois anos apds a
Revolucdo dos Cravos de 1975. A profissdo de assessor ou relagdes publicas foi ganhando
estatuto, comecaram a criar-se cursos direcionados ao ensino da mesma e comecgou a dar-se cada
vez mais importancia aos profissionais desta area no que toca a sua capacidade de transmitir para

0 publico, através de uma estratégia criativa e incisiva, apenas aquilo que é pertinente e que va



contribuir para o aumento do prestigio da organizagdo ou do assessorado, visto que, “assessoria
de imprensa, para além de também ser uma fonte de informacéo, tem que ter a capacidade de
proporcionar situagfes que facilitem a cobertura jornalistica das atividades importantes e que
consigam atingir, manter e, nalgumas situaces, recuperar a boa imagem do assessorado junto da

opinido publica" (Beirdo, Caetano, Caetano, Vasconcelos & Vasconcelos, 2010, P.16).

A partir daqui o conceito foi evoluindo, transformando-se e adaptando-se a sociedade. Numa
perspetiva mais atual, Lisa Buyer, fundadora e CEO da empresa The Buyers Group, define que
as RP comunicam as noticias, influenciam as noticias, recebem as noticias, e respondem as
noticias de uma marca através dos meios de comunicagao social. E a arte e a ciéncia de falar com
0 publico certo, com a voz certa. As relacdes puablicas sdo o centro de comunicacdo de uma
organizagdo. Influencia e molda a imagem, reputacdo, percecdo da marca e cultura de uma
empresa. As RP ligam uma marca e o seu publico através de mensagens diretas ou meios
editoriais, incluindo a imprensa escrita, radiodifusdo, radio, digital, video ou redes sociais. Antes
das redes sociais, uma empresa tinha uma s6 voz; agora os meios de comunicagao social englobam
uma orquestra de vozes que contribuem para a imagem, reputacdo, percecdo da marca e para a

sua comunidade publica de uma empresa (Cohen, Heidi, 2011)

Atualmente, ¢ possivel perceber como a discussdo sobre RP evoluiu e se reinventou. A reflexao
sobre qual é o seu objetivo mostra como é crescente a preocupacdo em posicionar as RP na

comunicacao organizacional, procurando identificar seus limites e especificidades.



1.2.  Areas de intervencdo das Relagdes Publicas

As Relacdes publicas (RP) gerem e divulgam informacéo de um individuo ou organizacdo ao

publico, com o objetivo de o influenciar.

As RP podem incluir uma organizacao ou individuo que ganhe exposi¢do ao seu publico, usando

topicos de interesse publico, através dos meios de comunica¢ao social (Seitel, 2007).

Atualmente, as RP ampliaram as fungdes tradicionais e exercem a influéncia nos mais altos niveis
de gestdo. As atividades de RP sdo reconhecidas como um processo complexo e dindmico de
negociacdo e compromisso com uma série de publicos-chave. James Grunig, chama a nova
abordagem "construir uma boa relagdo - navios com publicos estratégicos”, que exige que 0s
executivos de relagdes publicas sejam "gestores de comunicagdo estratégica em vez de técnicos

de comunicacdo” (Wilcox et al., 2015).

De acordo com os autores Argenti (2003) e Wilcox (1997): “No complexo universo de atua¢do
dos profissionais de RP, existem um conjunto de areas de intervencédo especificas que exigem da

sua parte uma acdo distinta.”

Uma das areas de intervencdo das RP é a comunicacgao institucional, que visa construir relacdes
com o0s seus publicos baseado numa comunicacdo biunivoca. Neste setor sdo produzidos e
divulgados contetdos relacionados a politica, missdo, valores, objetivos e outra informagdo

interna de empresas e organizacdes, para o publico externo e interno (Lindon et al.,2011).

A comunicacdo do produto é realizada através do publicity (informacgéo ndo publicitaria sobre a
empresa e as suas marcas), uma forma de comunicagdo mais econémica, mas ndo menos eficaz
para divulgar um produto (Wilcox, Dennis L.; Cameron Glen; Reber, Bryan H., 2015, p.43). Neste
método, em vez de a empresa contratar 6rgdos de comunicagdo para divulgar algo, através de
sessOes de lancamento, demonstragfes, ou outros eventos, a empresa consegue chamar a atengéo
dos media e conseguir uma nota relativa ao produto gratuitamente (Wilcox, Dennis L.; Cameron
Glen; Reber, Bryan H., 2015, p.46).

A concecdo de relacdo com os media deve-se estabelecer, dependendo da area de negécio do
cliente, sendo imprescindivel a criacdo de uma boa relacdo profissional com os escritores e
editores especializados. O profissional de RP devera estar atento a todas as noticias produzidas,

dentro da &rea de negdcio do cliente, de forma a estar sempre atualizado (Johnston, Jane, 2008).

No que diz respeito a comunicagdo interna, esta estd diretamente relacionada com as agdes
orientadas para os publicos internos, ou seja, os colaboradores da organizacdo (Lindon et
al.,2011).



A area de acdo mais recente das RP € a Internet, onde a comunicacdo € feita para os diferentes
publicos usando diferentes canais, estratégias e métodos. Assim, os canais vao desde websites a

redes sociais e 0s métodos variam desde newsletters a videos informativos (Lindon et al.,2011).

O relacionamento com a comunidade local é uma vertente estratégica indispensavel, contribui
para uma boa integracdo da organizacdo na comunidade que a envolve. O envolvimento nas
atividades locais ajuda a criar uma relacdo de confianca, a solidificar o relacionamento com

publicos e lideres locais, permitindo neutralizar possiveis barreiras (Lindon et al.,2011).

As relagBes governamentais tornam-se relevantes para a area de RP, uma vez que podera ser
interessante para a empresa criar contelidos para este pablico, para destacar interesses e questdes

importantes (Lindon et al.,2011).

A comunicacdo financeira é estrategicamente importante, ja que divulga o valor financeiro das
empresas e a sua relacdo com clientes, fornecedores e outros agentes relevantes (Lindon et
al.,2011).

A comunicacdo ambiental ganha tanto maior importancia quanto maior for a sua influéncia e
responsabilidade no ecossistema. Compete a este tipo de comunicagdo sensibilizar os diversos
publicos, dos quais se destacam as associa¢cdes ambientais e 0s poderes publicos, para a atuacao

das empresas ou organizacGes neste campo (Lindon et al., 2011).

Por fim, a comunicacdo de crise, que tal como o nome indica, lida com a gestdo de

problemas/incidentes de modo a evitar situacdes de crise (Lindon et al.,2011).

Posto isto, para o desenvolvimento de todos estes tipos de comunicacdo, além de profissionais
competente que entendam a viséo do cliente, sdo necessarias ferramentas de divulgacgéo. Alguns
meios de divulgacdo sdo, por exemplo, contactos pessoais, eventos, publicacdes, patrocinios,

mecenato, atividades de servico publico, entre outros.

As principais tarefas de um profissional de RP, especialmente na vertente de assessor de imprensa,
sdo, por exemplo: enviar notas de imprensa/comunicados, manter o mailing atualizado, preparar
o clipping, produzir os press Kits, follow up, realizar entrevistas coletivas e individuais, gerir crises

e preparar um programa de Media Training (Mauad, 2009).

Os press releases sdo declaragdes com o objetivo de defender os interesses do cliente junto dos
meios de comunicacdo relativamente a alguma nota publicada que envolva o mesmo, podendo

esta ser positiva ou negativa (Ribeiro, 2014).

Um press kit é o brinde promocional do press release, podendo incluir uma amostra do produto

ou o préprio produto, fotografias de divulgacdo, brochuras informativas/promocionais e entre



outros brindes que ajudem na divulgacdo mais detalhada possivel da imagem que o assessor

pretende passar do cliente (Chinem, 2003, p.73).

A mailing list diz respeito, tal como o0 nome indica, a lista de destinatarios aos quais o profissional
de RP envia comunicados e press kits com o objetivo de incentivar a publicacdo de determinada
informacédo (Mabel, 2008, p.69).

O clipping ¢ o processo estratégico continuo de acompanhamento, analise e arquivo de menges

feitas na média sobre o cliente (Mafei, 2008, p.73).

O follow up, conforme o nome indica, consiste no que acontece apos a agao promocional, podendo
esta acdo ser a publicacdo de um press release ou envio de um press kit, ou seja, aquilo que sera
publicado pelos meios de comunicagdo, ou nao, relativamente ao cliente, apds esta intervencédo
(Mafei, 2008, p. 68).

Por fim, a conferéncia de imprensa ou entrevista coletiva diz respeito a um evento mediatico onde
sdo convidados os meios de comunicacdo relevantes e adequados para comunicar alguma
informacdo. Neste espaco, normalmente, hi a oportunidade para que os jornalistas fagam
perguntas sobre o assunto, cabendo ao assessor antecipar as mesmas e preparar a forma como vai
responder (Mafei 2008, p.86).

Em suma, as RP tém como objetivo aumentar a credibilidade da empresa, melhorando a sua
imagem, a dos seus produtos e servicos, estimular a forca de vendas e os distribuidores e
desenvolver uma atmosfera de confianga com os meios de comunicac¢do social. Tudo isto, tendo
em consideragdo os colaboradores da empresa, criando uma rede de comunicacdo de qualidade e
um sentimento de pertenga e, o publico, orientando a gestdo da empresa em funcédo do feedback,
valorizando as relagfes com a comunidade local, apoiando-a. O crescimento é o principal
objetivo, quer em termos capitais, atraves da capitalizacdo do goodwill da empresa, atraindo

investidores, quer em termos sociais, gerindo possiveis situacGes de crise.



1.3.  Planeamento estratégico das Rela¢6es Publicas

A capacidade de pensar e agir estrategicamente é a chave que permite aos profissionais RP
alcancar o sucesso no planeamento e desenvolvimento de projetos, sendo essencial saber avaliar

a eficacia da abordagem selecionada.

A abordagem tradicional, que se focava na disseminacdo de informacdo, passa agora a ser mais
dindmica, com destaque para a promog¢do do engagement, quer digital, quer real, criando uma
relagcdo com o publico. Mesmo com esta evolugdo, os principios basicos para a exceléncia das RP

ainda se aplicam: estratégia, criatividade, integridade e seguimento.

Segundo Cutlip Center (2009), o objetivo das RP consiste em pensar estrategicamente, isto &,
desenvolver um plano para usar os meios selecionados de maneira predeterminada para obter o
resultado desejado. O pensamento estratégico liga a fase de levantamento de informagdo ao

planeamento e execugéo.

Desta forma, as RP cada vez mais estdo a abandonar a sua abordagem passada, que apostava na
divulgagédo de informacéo, para agora, focar no engagement, identificagdo de influenciadores e
desenvolvimento de defensores da marca. No entanto, os principios basicos de eficacia em RP

ainda se aplicam: estratégia, criatividade, integridade e seguimento (Whiteley, Martha, 2013).

O planeamento estratégico atual esta ligado a estratégia de Content PR, ou RP de conteldo,
diferente das RP tradicionais, que influenciam e persuadem o publico a comprar um produto ou
servico. As RP de contetdo consistem na partilha da histéria e cultura da organizacao,
aumentando o conhecimento do publico sobre os valores e crengas da mesma, sempre com 0

objetivo de criar ligacdo e interacdo com os diferentes publicos (The strategy Story s.d.).

Nesta estratégia moderna, em vez de persuadir o publico, este é atraido para a marca através de

conteudos interativos, interessantes e dinamicos.

O planeamento estratégico esta no centro de todas as RP, 0 método de planeamento mais utilizado
nas RP é o RACE, acronimo articulado por John Marston. Aqui, sdo apresentados 4 passos para
um planeamento eficaz: Research, Action, Communication, Evaluation — Pesquisa, Acao,

Comunicacdo e Avaliagdo (Dennis L. Wilcox; et al 2015, p.41).

Nestes 4 passos, 0 autor visa comegar por perceber e analisar o problema de forma a conseguir
definir os objetivos do planeamento, para comecar a estruturacdo de todo o processo. ApGs
delinear o planeamento, o autor passa a pratica, executando o planeamento, analisando cada passo
e, finalmente, avaliar os resultados. Neste passo, o autor verifica se 0s objetivos foram cumpridos.
Este modelo foi criado com base num processo “classico” da gestdio MBO — Manegement By

Objectives.
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Segundo o autor Jerry Hendrix, no seu livro “Public Relations Cases”, 0s 4 passos do planeamento
de RP podem ser definidos pelo acrénimo ROPE (Research, Objectives, Programming,
Evaluation) (Wilcox, Dennis L.; Cameron Glen; Reber, Bryan H., 2015, p.41).

Outro acrénimo criado para organizar os passos do planeamento estratégico foi desenvolvido por
Sheila Clough Crifasi, ROSIE (Research, Objectives, Strategies, Implementation, Evaluation)
(MARIN, V., 2007).

Em suma, o planeamento estratégico, juntando todas os teoremas destes autores, acaba por ser um
ciclo sem fim, tendo 6 passos fundamentais: investigacdo e analise, formacdo de politicas,

programacéo, comunicacgéo, feedback e avaliacéo.

A primeira fase do planeamento é a investigacdo e analise, onde os dados praticos sao recolhidos
e analisados de modo a identificar as oportunidades e problemas. 1. Estes podem incluir feedback
do publico, reportagens e comentérios editoriais, analise de dados de tendéncias, outras formas

de investigacdo (Wilcox, Dennis L.; Cameron Glen; Reber, Bryan H., 2015, p.41).

Na etapa da formacdo de politicas sdo procuradas solucBes adequadas para os problemas

existentes, sendo as mesmas integradas na estratégia de RP (Marin, V., 2007).

A terceira etapa é a programacdo das a¢des, aqui é desenvolvido um programa de comunicacéo
que promoverd os objetivos da organizacdo, definindo a audiéncia e as estratégias a serem
utilizadas numa linha temporal especifica (Wilcox, Dennis L.; Cameron Glen; Reber, Bryan H.,
2015, p.41).

Apos estabelecer a programacdo, cabe ao profissional de RP executar o que foi definido através
de veiculos de comunicagdo, tais como, comunicados de imprensa, conselhos de imprensa,
boletins informativos, publica¢fes nas redes sociais, eventos especiais, discursos, e programas de

relagcBes comunitérias (Wilcox, Dennis L.; Cameron Glen; Reber, Bryan H., 2015, p.41).

Apobs por em pratica todas estas fases, chega a altura de receber o feedback do publico, os
resultados obtidos pela implementacdo da estratégia de RP sdo registados, para assim serem
analisados cuidadosamente, de forma ao planeamento ser melhorado e reutilizado (MARIN, V.,
2007).

Apds a conclusdo de todo o processo de planeamento de RP, o ciclo € repetido, dando origem ao
Gltimo passo: avaliacdo e adaptacdo. O sucesso ou fracasso do planeamento é avaliado como uma
forma de determinar se sdo necessarias melhorias, abordar novas questdes ou rever novas

oportunidades (Wilcox, Dennis L.; Cameron Glen; Reber, Bryan H., 2015, p.42).

Kunsch (2006) considera que, para que os melhores resultados sejam alcangados, é necessario

que as RP exercam uma funcéo estratégica, por meio do planeamento, da gestdo e do pensamento
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estratégico, como forma fazer face aos novos desafios sociais e das organizagdes em busca de
uma estratégia de comunicacao de exceléncia e em sintonia com as exigéncias dos publicos e da

opinido publica.
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1.4.  As Relagdes Publicas no contexto digital

Atualmente, na sociedade globalizada em que vivemos, as RP ndo se realizam apenas tradicional
mas, também digitalmente. A inven¢do da internet contribuiu para eliminar barreiras temporais e
espaciais, facilitando a comunicacao e as trocas entre empresas e consumidores de todo 0 mundo,
reduzindo os custos de transacdo, intermediacdo e possibilitando o surgimento de empresas
globais (Pires et al., 2006 e Ozuem et al., 2006).

De facto, as redes sociais sdo redes pessoais que permitem a criagdo de conexdes a distancia de
individuos, pessoas com informacédo, conhecimento ou qualquer tipo de contetdo, caracterizado

pela sua universalidade, pela capacidade de influéncia do contetido (Faustino, 2020).

De acordo com Pires et al. (2006), a nova dimensdo do mundo online veio facilitar o acesso dos
consumidores a informacao sobre produtos, precos e distribui¢do propostos pelos diversos agentes
do mercado. A maior transparéncia e acessibilidade a toda esta informacéo faz com que seja mais
pratico e rapido para o cliente comparar propostas e tomar decisGes conscientes (Ozuem et al.,
2008).

Para Robert Srour (1998, p. 27), “as organizagdes ndo ocupam lugares especificos e tendem a
tornarem-se virtuais, porque é mais facil e mais barato transportar a informacéo do que as pessoas,
através das tecnologias do teleprocessamento e da computagdo”. Assim, € possivel afirmar que
este novo canal de interacdo entre empresas e consumidores vem ndo sé facilitar a criacdo desta

relacdo, como dinamiza-la sem grandes demoras, custos ou limitagdes.

No entanto, este novo canal privilegiado também é um grande desafio para as empresas, ja que
através destas plataformas os préprios consumidores interagirem entre si (Ozuem et al., 2008).
Esta troca de ideias sobre as marcas, nem sempre se revela positiva, podendo ter como objetivo
mostrar desagrado publicamente contra um produto ou contra prépria marca, algo que,
impulsionado pelo efeito de rede, leva a que uma opinido individual se transforme numa opinido

global (positiva ou negativa).

Atualmente, as RP contam com uma comunicacdo blended, baseada na mensagem que a
organizagado quer passar e 0s seus objetivos, procura definir a afinidade dos publicos com os meios
de comunicacgdo selecionados, a relacdo percebida entre o posicionamento da marca e 0 mundo
online e a complexidade da sua mensagem, ou seja, o0 nivel de interatividade e interconexdo das
tematicas. Neste novo modelo, assiste-se a perda de influéncia das mensagens transmitidas pelas
organizag0es e a transformacdo do word-of-mouth no digital em féruns online, blogs, consumer

reviews, redes sociais, etc. (Kucuk, 2008 e 2009).

Os sites fazem parte o leque de comunicacdo das organizacdes, sendo 0 seu espago na web,

funcionam como um forte elo entre a organizacao e o seu publico, essencial para o crescimento e
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evolucdo da empresa. Através desta plataforma, a organizacdo consegue transmitir mais

informacéo sobre o seu trabalho, os seus produtos e servicos.

Assim, existem 2 tipos de sites: institucionais e comerciais. O site institucional tem como objetivo
divulgar os produtos e servicos da instituicdo, ou seja, o conteddo do mesmo é informativo e
relativo a estrutura organizacional da instituicdo (Marchionini & Hert, 1997). Os sites comerciais
sdo utilizados por empresas com o objetivo de divulgar e vender os seus produtos e servigos

online.

As RP digitais englobam uma vasta gama de préaticas que tiram partido da tecnologia para interagir
com os intervenientes. Estas praticas incluem a gestdo de redes sociais, a gestdo da reputacdo

online, o marketing de influéncia e a criagdo e distribuicdo de contetdos (Kim, C. M., 2020).

Gragas a esta evolugdo conceitual e pratica das RP, da-se o aumento do alcance e do
envolvimento, insights orientados por dados, gestdo de crises em tempo real e, naturalmente, a
relacdo custo-efetividade, que em comparacdo com os métodos tradicionais de RP, se revela mais

econdmica, tornando-as acessiveis a empresas de todas as dimensdes (Kim, C. M., 2020).

As RP digitais tornaram-se um componente indispensavel das estratégias de comunicacao atuais.
A sua natureza dindmica e interativa permite que as organizag0es se conectem aos seus publicos
de forma mais eficaz, construam relagcfes positivas e gerem a sua reputacdo em tempo real. Com
o0 cenario digital em constante evolugdo, manter-se atualizado com as tecnologias e tendéncias
emergentes é crucial para que os profissionais de RP continuem a aproveitar todo o potencial das

plataformas digitais para uma comunicacdo bem-sucedida.

Desta forma, da-se o aumento do poder do consumidor, uma mudanca estrutural que obriga a uma

adaptacdo das estratégias de gestdo e de marketing (Pires et al., 2006).
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1.5. Redes Sociais

As Redes Sociais, também conhecidas como Social Media, comecaram em grande escala em
1997, com o lancamento do site SixDegrees.com onde os utilizadores criavam o seu perfil e
conectavam-se com 0s seus amigos, podendo enviar mensagens online. No entanto, ndo é possivel
definir esta rede social como a primeira de todos o0s tempos, mas sim, uma das primeiras em

grande escala (Sumar & Christison, 2023).

O nome composto “Social Media”, para o que viria a ser um grande fenomeno na internet, provém
da sociologia e das ciéncias da comunicacdo. Segundo Wasserman e Faust (1994) os “Media”,
retratam um canal que difunde informacao, dados e histérias. Enquanto o “Social”, diz respeito a
um conjunto de componentes que constituem a estrutura destas redes, por outras palavras, as
pessoas ou organizagdes que fazem parte do meio ambiente do individuo. Em suma, os “Social
Media” sdo estruturas que proporcionam a comunicacao entre individuos, facilitando a partilha

de historias, informagdes, entre outro tipo de dados (Wasserman & Faust, 1994).

Para os autores Trotrier e Fuchs (2015), existem trés categorias de Social Media que distinguem
o tipo de informacao social praticada: a Cognicéo, a Comunicacéo e a Colaboragdo. A partir destas
trés categorias a interagdo, a criacdo de contetdo e a colaboracdo dos utilizadores ira ter as

variantes relativas ao meio.

De facto, as redes sociais foram crescendo no olhar dos utilizadores, a analise da Kepios revela
que o total global de utilizadores das redes sociais aumentou cerca de 30% desde o inicio da
pandemia, o que equivale a mais de mil milhdes de novos utilizadores nos ultimos 3 anos,

conforme ilustrado na Figura 1 (DataReportal, 2023).

Figural
Utilizadores de Redes Sociais ao Longo do Tempo.
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Atualmente, existem cerca de 4.76 mil milhdes de utilizadores de redes sociais em todo o mundo,
0 que equivale a pouco menos de 60% do total da populacdo mundial. No entanto, o crescimento
do nimero de utilizadores das redes sociais abrandou nos Gltimos meses, com a adicao liquida de
137 milhGes de novos utilizadores este ano, 0 que equivale a um crescimento anual de apenas 3%,
conforme apresenta a Figura 2 (DataReportal, 2023).

Figura 2
Crescimento Digital.
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Naturalmente, com nimeros tdo elevados, é possivel afirmar que as redes sociais vieram alterar a
forma como a nossa sociedade se relacionava. De acordo com Westerman et al. (2008), as redes
sociais tém o propdsito de reduzir o esforco necessario para obter impressfes pessoais sobre
outras pessoas e/ou marcas, tornando a interacdo, pesquisa e avaliacdo de individuos e marcas

mais acessivel, mesmo a distancia, sem a exigéncia obrigatoria de contato direto e/ou fisico.

Estas plataformas tém como principal objetivo promover a interagdo entre os utilizadores. No
entanto, estas relacGes s6 existem quando ha uma relacdo prévia no meio offline (Boyd & Ellison,
2007).

Redes sociais como o Facebook, foram desenvolvidas para reforcar conexdes existentes no
offline, criadas por um conjunto de caracteristicas em comum e, ndo necessariamente para

estabelecer novas (Ellison et al., 2007).

Redes socais como 0 Youtube revolucionaram a multimédia e sua divulgacdo em grande escala,
dispondo uma plataforma de langcamento de contetdo criativo a qualquer um que pretenda

partilhar ou consumir contetdo (Holtz, 2006).
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Para além de tudo isto, as redes sociais revelaram-se um forte aliado das marcas, fazendo a ponte
entre os valores e visdo da marca e o consumidor. Gracas a esta nova ferramenta verifica-se um
aumento de lealdade do cliente para com uma marca, de notoriedade e alcance no mercado
(Sledgianowski e Kulviwat, 2009), estimulado pelo efeito word-of-mouth & distancia de uma
partilha (Divol et al., 2012).

De acordo com o estudo realizado em Janeiro de 2023, o utilizador da internet em idade ativa
passa mais de 2% horas por dia a utilizar as redes sociais, sendo o valor mais elevado até ao
momento (Figura 3) (DataReportal, 2023).

Figura 3
Tempo Diéario nas Redes Sociais.
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A motivagdo para aceder a estas plataformas com cada vez mais frequéncia e em periodos mais
extensos modifica consoante aspetos individuais e ndo sera possivel quantificar de forma

assertiva.

Assim, também se torna relevante para as marcas entenderem o que leva o seu pablico-alvo a
seguir uma determinada marca nas redes sociais. A lealdade a uma marca incentiva a utilizagéo
das redes sociais, através do acompanhamento do conteudo divulgado, ndo s6 no momento

anterior a aquisicao do produto ou servi¢o, mas também no momento posterior (Edelman, 2010).

No que toca a diversidade de plataformas no mundo das redes socias e a diversidade de propoésitos,
ferramentas e fun¢des que constituem cada uma, hé que salientar que, de acordo com os nimeros

publicados no relatério de ganhos do investidor do terceiro trimestre de 2022 da Meta, o Facebook
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tem agora 2.958 mil milhGes de utilizadores ativos mensais (MAU), o que equivale a quase 37%

da populacéo total do mundo (Figura 4) (DataReportal, 2023).

Entretanto, a Ultima declaracdo "oficial” do YouTube indica que a plataforma tem "mais de 2 mil
milhGes de utilizadores mensais com sessdo iniciada”, mas 0s nimeros publicados nos recursos
publicitarios da propria empresa sugerem que a plataforma atrai agora mais de 2,5 mil milhdes de

utilizadores por més (Figura 4) (DataReportal, 2023).

O Instagram também consolidou a sua posicao entre as principais plataformas de redes sociais
desde o relatério de outubro de 2022, tendo a empresa anunciado recentemente que tem 2 mil

milhdes de utilizadores ativos mensais (Figura 4) (DataReportal, 2023).

Por fim, entre as aplicagOes de redes sociais mais utilizadas do mundo, o TikTok teve a maior
utilizacdo média mensal por utilizador ao longo de 2022. Os utilizadores passaram uma média de
quase 23 horas e meia por més usando o aplicativo TikTok entre janeiro e dezembro do ano
passado, logo a frente das 23 horas e 09 minutos por més do YouTube (DataReportal, 2023).

Figura 4
Redes Sociais mais Utilizadas no Mundo.
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Fonte: DataReportal (2023).

Assim, qualquer negdcio que procure 0 sucesso e crescimento tem de zelar pela sua comunidade
digital, tendo em conta estes nimeros sempre em crescimento. A aposta no digital passa de uma
escolha, para uma necessidade para que as marcas nao percam a relevancia e consigam cresgam

na sua comunidade.
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1.5.1. Estratégias de Redes Sociais

As redes sociais para as empresas apresentam uma grande variedade de oportunidades para
interagir com o seu publico-alvo, criar consciéncia da marca e obter resultados significativos. Para
alcangar resultados, é necessario tracar estratégias adaptadas as caracteristicas do negécio,

publico-alvo e aos objetivos definidos.

A base da construcdo de uma estratégia de RP no digital € 0 modelo PESO - Paid, Earned, Shared
e Owned (pago, obtido, partilhado e criado), criado por Gini Dietrich, desenvolvendo uma

estratégia de comunicagdo omnicanal, divulgando a marca e os seus produtos.

Conforme o nome indica, as Paid Media, referem-se a todas as formas possiveis de divulgacao
de contetdo de forma paga, tradicionalmente apelidada de publicidade. Aqui, a organizacéo
compra um espago num determinado meio digital, desde andncios, publicagfes patrocinadas,
entre outros, sem esquecer a articulagdo com os meios de comunicacao sociais tradicionais, com
uma publicacdo de um artigo sobre a empresa, uma publi-reportagem, uma entrevista ao CEO,

divulgacgdo de conteudo institucional através de blogs e vlogs (Quesenberry, 2019).

O objetivo da Paid Media é alcancar um puablico mais amplo e direcionado e aumentar o
reconhecimento da marca. Esta forma de publicidade paga permite que as empresas alcancem
utilizadores que podem néo ter conhecimento prévio da marca e as ajuda a competir eficazmente

num mercado digital saturado (Smith, 2018)

A Earned Media é uma estratégia de marketing que se concentra em conquistar a cobertura
mediatica e a atencdo do publico através de agdes e contelido organicos, em vez de pagar por
anuncios. Isto inclui a criacdo de contetdo de alta qualidade, partilhdvel e envolvente, que
desperta o interesse dos consumidores e dos media. Quando os media tradicionais ou 0s
influenciadores mencionam a marca ou partilham o seu contetdo voluntariamente, isso gera um
valor inestimavel em termos de credibilidade e confianca do publico. A Earned Media é uma
forma eficaz de construir a reputacdo da marca e aumentar a sua visibilidade de forma auténtica
e fidvel (Smith, 2018).

Além disso, a Earned Media também esté intimamente relacionada com as redes sociais, onde os
consumidores partilham as suas experiéncias e opinides sobre produtos e servicos. A
disseminagdo organica de conteldo através do boca-a-boca digital tem um grande impacto na
decisdo de compra. Isto ndo so fortalece o relacionamento entre a marca e 0s seus clientes, mas
também permite que a marca aproveite o alcance e a influéncia dos seus proprios defensores
(Kumar, 2019).

A Shared Media, ou media partilhada, € uma componente fundamental das estratégias de

marketing digital, onde o conteudo é amplamente partilhado através das redes sociais e outros
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canais digitais, com o objetivo de aumentar a visibilidade da marca e o envolvimento do publico.
As redes sociais desempenham um papel central nesta abordagem, com plataformas como o
Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter e TikTok a permitirem que as marcas alcancem o seu
publico-alvo de forma direcionada. Esta partilha de contetdo relevante e envolvente ndo s6
expande o alcance da marca, mas também fomenta interagdes e conversas significativas com os
utilizadores, contribuindo para o estabelecimento de uma presenca online sélida (Quesenberry,
2019).

A importancia da Shared Media reside na sua capacidade de criar um efeito viral em torno do
conteudo da marca, a medida que € partilhado, comentado e discutido pela comunidade online.
Esta abordagem, quando bem executada, pode levar a um aumento significativo na notoriedade
da marca, na construcdo de relagdes com os consumidores e na criagdo de uma base de seguidores
fiel. Além disso, a Shared Media é uma resposta as expectativas do pablico contemporaneo, que
valoriza a autenticidade e a interagdo com as marcas nas plataformas que mais frequentam. Assim,
esta estratégia representa uma oportunidade essencial para as empresas que pretendem criar uma

presenca digital eficaz e relevante nos dias de hoje (Quesenberry, 2019).

O Owened Media ou media proprios sdo ativos de comunicacao detidos e controlados pela marca,
como o0 seu website, blog corporativo, newsletters, redes sociais, podcasts e outros canais de
comunicacdo. Estes ativos representam uma parte fundamental das estratégias de marketing
digital, uma vez que permitem que as marcas tenham controlo total sobre a mensagem que
desejam transmitir. Estas plataformas funcionam como um espaco onde as empresas podem
partilhar conteddo relevante e informativo, estabelecer a sua voz e identidade, bem como interagir
diretamente com o seu publico. A gestdo eficaz dos Owened Media é crucial para a construcao da
credibilidade e confianga da marca, e para envolver os consumidores de forma mais préxima e
significativa (Smith, 2018).

A criagdo de conteudo de qualidade nos Owened Media é uma estratégia chave para cativar a
atencdo do publico e construir relagdes duradouras. A medida que as marcas se tornam editoras
de conteldo, é importante manter um equilibrio entre a promocéo de produtos e servicos e a
partilha de informagcBes Uteis e interessantes para os consumidores. Os Owened Media
representam uma oportunidade valiosa para fornecer valor ao publico-alvo, estabelecendo-se
como uma fonte de autoridade no seu setor e como uma fonte confiavel de informacéo (Smith,
2018).

Os pilares deste modelo sdo os Paid, Earned, Shared, utilizados pelos profissionais de RP com o
intuito de gerar atengdo e interesse nas marcas que representam, para se envolver com 0s

consumidores, criar e proteger a reputacao e, assim, suportar a funcéo de vendas do negécio.

20



No entanto, para que este modelo tenha sucesso, o profissional de RP tem de ter em consideracdo
métodos para atrair visitantes, introduzir dialogo, desenvolver uma campanha de marketing

vistosa e antecipar um plano para situagdes de crise.

Neste contexto, torna-se parte da estratégia digital compreender o perfil do publico-alvo, desde
0s gostos, estilos de vida, a sua consciéncia sobre a marca e as suas atitudes. Desta maneira, torna-
se mais facil delinear campanhas, projetos ou simplesmente estratégias de comunicagdo que

interessem e que atinjam ao publico.

Por exemplo, as designadas Geracdo Y (Millennials) e Gerag¢do Z (Centennials), embora tanto
uma como a outra tenham sido influenciadas pela tecnologia e pela globalizacéo, apresentam
caracteristicas e valores distintos (Howe, N., & Strauss, W., 2000). A exposi¢do precoce da
Geracdo Y a tecnologia moldou as suas atitudes em relagdo ao trabalho, dando prioridade ao
crescimento pessoal e ao impacto social. Em contrapartida, a educacao da Geragdo Z num mundo
digital tornou-a altamente adaptavel e autossuficiente, abracando a diversidade e a gratificacdo

instantanea (Twenge, J. M., 2017).

Estas diferencas geracionais tém implicagdes significativas para a sociedade e para a forca de
trabalho. As empresas tém de adaptar os seus estilos de gestdo e politicas no local de trabalho
para acomodar o desejo dos Millennials de flexibilidade e equilibrio entre vida profissional e
pessoal. Entretanto, as empresas que procuram envolver-se com a Geragdo Z devem adotar
estratégias de marketing auténticas e diversificadas que se alinhem com os seus valores e
preferéncias (PWC, 2020).

Claramente, é imprescindivel que a marca, que conhece o seu publico através de estudos de
mercado, consiga identificar e selecionar quais sdo as redes sociais e KPIs que véo utilizar para
divulgar contetdo e estabelecer relagdo com a sua comunidade. Algumas métricas para chegar a
conclusdes palpaveis nas redes sociais, de modo a compreender e desenvolver um plano digital
sdo o numero de seguidores, as reagfes as publicacdes, engagement dos videos em direto,

engagement das publicacdes criadas ou feedback/questdes que a comunidade apresenta.

Outro ponto fulcral a ter sempre em consideracéo é a criacdo de contetdo, ja que esta é a Unica
forma de manter ativa e dindmica qualquer plataforma online. Todos os esfor¢os da organizacdo
devem estar centrados no desenvolvimento de conteldos que irdo criar impacto e estabelecer uma
relagcdo com os diferentes publicos-alvo, indo ao encontro das suas necessidades. Aqui, também
é importante ter em atencdo o que o publico procura ver na plataforma, assim, é necessario abrir

€Spaco para 0 mesmo expor 0s seus interesses.

“N&o se baseie em factos e nimeros para persuadir o seu pablico. E preciso emogio para

persuadir. Ponha-se no lugar do seu publico e compreenda de onde ele vem. Se conseguir
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estabelecer uma ligagdo emocional, esta no caminho da persuasdo. E assim que os leva de onde

estdo para onde quer que estejam.” (Jeremy Porter, 2014)

Conforme o que tem sido apresentado, todas as estratégias tém de ter um planeamento detalhado
para que seja possivel delinear e calendarizar a execuc¢do das acGes de RP. Assim, nas redes sociais
também é necessaria esta mesma calendarizacdo e organizacdo, destacando datas celebrativas e

marcantes que devam ser assinaladas nas plataformas relevantes para o negécio e para a estratégia.

Por fim, apds todo este desenvolvimento e execucdo, é necessario perceber e avaliar se 0s

objetivos foram cumpridos e se foi estabelecida e consolidada uma relagdo com o pablico.

Estes resultados podem ser avaliados através do reach, ou seja, nimero de pessoas a que a marca
chegou através da sua pegada digital. Este reach é avaliado através dos seguidores, gostos ou

conexdes nas diversas redes socais, bem como subscric@es e visitantes ao website.

O engagement, uma outra forma de compreender se houve algum progresso da marca no online,
refere-se a quantidade de interagcdes promovidas através da disponibilizacdo dos contetdos. Aqui,
incluem-se os cliques nos posts das redes sociais, retweets e mencOes, partilhas, gostos e

comentarios.

O panorama das redes sociais estd em constante evolu¢do, com o aparecimento regular de novas
plataformas, funcionalidades e tendéncias. Para permanecer relevante e manter uma vantagem
competitiva, as empresas devem manter-se informadas sobre as Gltimas tendéncias das redes
sociais, atualizacdes de algoritmos e comportamentos dos consumidores. Abracar a inovacao,
experimentar novos formatos e adaptar a estratégia para tirar o maior partido das oportunidades
emergentes. A flexibilidade e a vontade de evoluir sdo fundamentais para o sucesso a longo prazo

nas redes sociais.

As estratégias eficazes para as redes sociais Sd0 essenciais para as empresas prosperarem na era
digital. Ao definirem objetivos claros, compreenderem o seu publico-alvo, selecionarem as
plataformas certas, criarem conteldos cativantes, promoverem um envolvimento genuino,
utilizarem o marketing de influenciadores, tirarem partido dos dados e da analise e manterem-se
a frente das tendéncias, as empresas podem aproveitar o poder das redes sociais para construirem
a sua marca, interagirem com o seu puablico e obterem resultados tangiveis. A medida que as redes
sociais continuam a evoluir, as empresas devem avaliar e aperfeicoar continuamente as suas
estratégias para se manterem ligadas, relevantes e bem-sucedidas num cenério digital em

constante mudanga.
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1.5.2. Conteudos

A criacdo de conteudo relevante para as redes sociais desempenha um papel fundamental na
construcdo e manutencdo de uma presenca sélida e envolvente online. De acordo com Smith
(2019), a criacdo de conteudo envolvente envolve contar histérias que se conectem
emocionalmente com os seguidores. De facto, isto pode ser feito através de narrativas auténticas

gue destacam a cultura e os valores da marca.

Para desenvolver uma estratégia de conteldo eficaz, é essencial entender o publico-alvo, as
tendéncias do mercado e as plataformas de redes sociais escolhidas. De acordo com Kaplan e
Haenlein (2010), o contetdo relevante é aquele que atende as necessidades e interesses do
publico, oferecendo valor tangivel. Nesse sentido, o primeiro passo € a pesquisa de mercado, que

permite identificar as preocupac@es, desafios e interesses do publico.

Uma estratégia de contetdo bem-sucedida também depende da criacdo de personas, como
sugerido por Lurie (2019), que representam os diferentes segmentos do publico-alvo. Estas
personas ajudam a personalizar o conteido de acordo com as caracteristicas e preferéncias
especificas de cada grupo. Além disso, é importante manter a autenticidade e a transparéncia,
conforme destacado por Solis e Breakenridge (2009), para construir a confianga do publico. 1sso

significa que o contetdo deve refletir a cultura, os valores e a missdo da marca ou instituig&o.

Outro ponto a considerar ¢é a variedade de formatos de conteldo, como texto, imagens, videos e
infogréaficos, que podem ser utilizados para atender as diferentes preferéncias de consumo de
informacdo do publico (Smith, 2019). A consisténcia na publicagdo de contetido também é crucial

para manter a presenca online ativa e construir um publico leal ao longo do tempo (Pulizzi, 2015).

Além disso, a interatividade é fundamental. De acordo com Qualman (2019), incentivar o
envolvimento do pablico por meio de perguntas, sondagens e desafios pode aumentar o alcance
e a visibilidade do contetido nas redes sociais. A analise de métricas, como taxa de engagement,

cliques e partilhas, é essencial para avaliar a eficacia das estratégias de contetdo (Smith, 2019).

Por fim, a adaptacdo continua da estratégia de conteudo com base no feedback e nas mudancas

nas tendéncias é fundamental para manter a relevancia nas redes sociais (Solis, 2015).

A partilha predominante de imagens e videos nas redes sociais, conforme destacado por Smith e
Zook (2017), reflete a natureza visualmente orientada destas plataformas. O conteddo visual tem

a capacidade Unica de atrair a atencdo dos utilizadores de forma imediata e cativante.

Quando se trata de contetdo visual, os videos tém desempenhado um papel fundamental. Estes
permitem uma narrativa mais completa e envolvente, uma vez que incorporam elementos como

movimento, som e emoc¢do. Os videos bem produzidos tém potencial para se tornar virais,
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atingindo um publico vasto e gerando discussdes significativas. Além disso, plataformas como o
YouTube e 0 TikTok tém se destacado como locais onde os criadores de conteldo podem partilhar

videos que variam desde tutoriais educativos até entretenimento puro.

Os infogréficos, por outro lado, sdo uma forma altamente eficaz de apresentar informagGes
complexas de maneira visualmente atraente, como destacado por Jason Lankow, Josh Ritchie e
Ross Crooks (2012). Este tipo de contelido, combina elementos graficos, como graficos, icones e
ilustracbes, com texto explicativo, com o objetivo de simplificar conceitos complicados e
tornando-o0s mais acessiveis ao publico. Os infogréaficos sdo frequentemente utilizados para

transmitir estatisticas, dados de pesquisa, processos passo a passo e muito mais.

Outras ferramentas que tém ganho popularidade nas redes sociais sdo as transmissdes em direto,
como aquelas disponiveis no Facebook e Instagram. De acordo com Gupta e Dogra (2020), o
video ao vivo é uma estratégia de contetdo que se destacou devido a sua capacidade de criar uma
conexdo extremamente auténtica com o publico. Uma das caracteristicas mais distintivas dessas

transmissdes é a possibilidade de interagir em tempo real com os espectadores.

O video ao vivo proporciona uma experiéncia imersiva e participativa, onde os espectadores
podem fazer perguntas, comentar e reagir instantaneamente ao contetido apresentado. Isto permite
gue as marcas e criadores de contelido estabelecam um relacionamento mais proximo e genuino
com o0 seu publico, proporcionando uma sensacgdo de proximidade e autenticidade que outros

formatos de contetido podem néo oferecer.

Além disso, o video ao vivo é uma ferramenta versatil que pode ser usada para diversos fins,
como lancamentos de produtos, transmissdes de eventos, sessdes de perguntas e respostas,
tutoriais ao vivo e muito mais. Essa versatilidade torna o video ao vivo uma escolha valiosa para
as estratégias de marketing nas redes sociais, pois permite que as marcas se envolvam de maneira

significativa com seu publico-alvo.

As histérias temporarias, que se tornaram uma caracteristica proeminente nas plataformas de
redes sociais, como Instagram e Facebook, desempenham um papel significativo na estratégia de
contetdo digital, conforme destacado por Kaplan e Haenlein (2016). As histdrias sdo contetdos
efémeros que geralmente desaparecem ap6s 24 horas de publicacdo, criando um senso de urgéncia

e exclusividade que envolve o publico de maneira Unica.

Uma das razdes pelas quais as histérias temporéarias se tornaram tdo populares é porque elas
exploram o conceito de FOMO, ou "Fear of Missing Out" (Medo de Perder Algo) (Tandon, A, et
al, 2021). Os utilizadores tém receio de perder contedo interessante que pode ser disponibilizado
por um curto periodo. Isso incentiva as pessoas a verificar regularmente as historias, mantendo

um alto nivel de engagement com a plataforma.
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Além disso, as histdrias temporarias proporcionam uma forma genuina de partilhar momentos do
quotidiano. Diferentemente das publicagdes convencionais, as historias tendem a ser menos
trabalhadas e mais esponténeas, 0 que gera uma conexao mais auténtica entre os criadores de
conteido e o seu publico. Esta autenticidade é altamente apreciada pelos utilizadores, uma vez

que Ihes permite conhecer o lado mais humano das marcas e das pessoas que seguem.

Outra caracteristica importante das historias temporarias é a capacidade de incluir recursos
interativos, como sondagens, perguntas e swipe up. Isto estimula a participacdo ativa dos
seguidores, tornando a experiéncia de visualizacdo mais envolvente. Os utilizadores podem votar,
fazer perguntas ou fornecer feedback diretamente por meio das histdrias, o que € valioso para 0s

criadores de contetdo e as marcas que desejam conhecer a opinido do seu publico.

As sondagens e pesquisas desempenham um papel fundamental nas estratégias de redes sociais,
como mencionado por Jeffrey K. Rohrs (2014). Estas ferramentas sdo utilizadas para interagir
com o publico de uma forma Unica, envolvendo os seguidores e coletando informacdes valiosas
ao mesmo tempo. Assim, existem varias maneiras pelas quais as sondagens e caixas de perguntas

podem ser implementadas nas redes sociais, e todas elas oferecem vantagens significativas.

Primeiramente, as sondagens e caixas de perguntas permitem que as marcas envolvam ativamente
seu publico-alvo. Ao apresentar uma pergunta interessante ou relevante, as empresas incentivam
0s seguidores a participar, partilhar opinides e perspetivas. Esta interacdo ndo apenas aumenta o
engagement nas redes sociais, mas também fortalece o relacionamento entre a marca e 0 seu

publico, demonstrando que a empresa valoriza a opinido dos seus seguidores.

Além disso, as sondagens e caixas de perguntas sao uma fonte valiosa de feedback e informacdes
de mercado. As respostas arrecadadas podem fornecer insights valiosos sobre as preferéncias do
publico, necessidades ndo atendidas, desejos e tendéncias emergentes. Estas informag6es podem
ser usadas para ajustar estratégias de marketing, desenvolver produtos ou servi¢os mais alinhados

com as procuras do mercado e personalizar a comunicag¢do com o publico.

Outra vantagem das sondagens e caixas de perguntas € que estas geram contetido relevante e
interativo para as redes sociais. As respostas as perguntas podem ser partilhadas com os
seguidores, criando discussdes significativas e aumentando ainda mais o engagement, 0 que
resulta na manutencdo da presenca da marca nas redes sociais de forma dindmica, ao mesmo

tempo em que fornece valor aos seguidores.

O contetdo gerado pelo utilizador (UGC) desempenha um papel significativo nas redes sociais,
porque promove a participacdo ativa dos seguidores através da partilha de posts, avaliacdes,

comentarios e contribuicdes préprias (Wang e Kim, 2017).
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Primeiramente, o UGC ¢ valorizado pelos consumidores devido a sua autenticidade,
contrariamente ao contelldo produzido pelas marcas, 0 UGC é visto como mais genuino e
confiavel, uma vez que é gerado por individuos reais que partilham as suas experiéncias e
opinides. Isto cria um senso de transparéncia e credibilidade nas interag6es online, construindo a

confianga do publico em relagéo & marca ou produto.

Além disso, 0 UGC desencadeia um senso de comunidade e participagdo ativa entre os seguidores.
Quando os consumidores tém a oportunidade de contribuir com conteudo, estes sentem-se mais
envolvidos e conectados a marca ou a comunidade virtual. A interagdo continua pode levar a um
aumento do engagement e da fidelidade & marca, uma vez que os consumidores tornam-se numa

parte ativa da narrativa da marca.

O UGC também pode servir como uma valiosa fonte de insights de mercado. Ao analisar as posts,
avaliaces e comentarios dos seguidores, as marcas podem obter informacdes valiosas sobre as
preferéncias do publico, tendéncias emergentes e areas que precisam de melhoria. A analise de
feedback em tempo real permite que as empresas ajustem as estratégias de marketing e produtos

de acordo com as necessidades e desejos dos consumidores.

Em termos éticos, 0 UGC traz para discussao questdes importantes relacionadas a privacidade e
ao consentimento. Wang e Kim (2017) abordam essas preocupacdes e destacam a importancia de
respeitar os direitos dos individuos ao partilhar o seu contetdo. A ética desempenha um papel
crucial na gestdo do UGC, garantindo que os consumidores se sentem valorizados e protegidos

nas interacGes online.

Em resumo, criar conteldo relevante para as redes sociais envolve pesquisa de mercado,
desenvolvimento de personas, autenticidade, variedade de formatos, consisténcia, interatividade,
andlise de métricas e adaptacdo constante. Estes principios, baseados na literatura académica,
podem orientar a criacdo de estratégias de contedo eficazes para alcangar 0 sucesso nas redes

sociais.
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1.5.3. Facebook

O Facebook, como a plataforma pioneira de redes sociais, redefiniu fundamentalmente a maneira
como as pessoas interagem, comunicam e partilham informacdes globalmente (Smith & Johnson,
2020). Gragas a ampla gama de recursos, o Facebook atende a&s necessidades individuais,
organizacionais e comerciais dos seus utilizadores (Brown & Davis, 2018). Os perfis
personalizados permitem que cada utilizador crie uma representagdo digital da sua identidade,
atraves da partilha de informac@es pessoais, fotos e atualizagdes (Williams et al., 2019). O Feed
de Noticias, uma caracteristica central, apresenta um fluxo continuo de conteido personalizado,
incluindo publicacdes, fotos, videos e artigos, com base em algoritmos que analisam os interesses
do utilizador (Jones & White, 2017).

O Facebook oferece uma variedade de interagfes sociais, como gostos, comentarios e partilhas,
promovendo o engagement e as conexdes entre os individuos (Chen et al., 2018). Além disso,
empresas, organizag6es e comunidades podem criar Paginas e Grupos para alcancar e interagir de
maneira eficaz com os seus publicos-alvo (Smith & Martin, 2016). Os objetivos do Facebook
evoluiram ao longo do tempo, incluindo a ligacdo de pessoas globalmente, maximizagdo do
envolvimento dos utilizadores e criacdo de receita por meio da publicidade direcionada (Brown
& Taylor, 2019).

A aquisicdo de empresas como Instagram e WhatsApp destaca a estratégia do Facebook de
diversificar a sua carteira de produtos e fortalecer a sua posi¢do no mercado das redes sociais (Lee
& Clark, 2018). Para avaliar o seu sucesso, o Facebook utiliza métricas abrangentes, incluindo os
Utilizadores Ativos Mensais (Monthly Active Users - MAUS) e os Utilizadores Ativos Diarios
(Daily Active Users - DAUSs) (Smith & Johnson, 2020). Estas métricas refletem a base de

utilizadores crescente e o0 envolvimento constante na plataforma.

Além disso, métricas como o tempo gasto pelo utilizador, interacGes (gostos, comentarios,
partilhas) e taxas de cliques em anuncios sdo monitorizados para medir o envolvimento do
utilizador e a eficicia do conteido e dos anuncios (Jones & White, 2017). O desempenho
financeiro do Facebook ¢ avaliado através de métricas como o crescimento das receitas, a receita
média por utilizador e a rentabilidade (Williams et al., 2019), que indicam o sucesso das

estratégias de monetizacao.

Em conjunto, a funcionalidade, os objetivos e as métricas do Facebook tém sido cruciais para a
sua evolugdo desde a origem em um dormitério de Harvard até se tornar uma poténcia global das
redes sociais (Brown & Davis, 2018). A capacidade continua de se adaptar e prosperar num
ambiente digital em constante mudanca é fundamental para entender a natureza dindmica do

impacto do Facebook no mundo das redes sociais (Chen et al., 2018).
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1.5.4. Instagram

O Instagram, langado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, emergiu rapidamente como
uma das plataformas de redes sociais visuais mais influentes globalmente (Smith & Johnson,
2018). De facto, a funcionalidade é centrada na partilha de conteddo visual e na narragdo de

historias, caracteristicas que moldaram a sua popularidade.

Os principais elementos que contribuiram para o sucesso da plataforma incluem a partilha de fotos
e videos, enfatizando a qualidade visual e incentivando a criatividade dos utilizadores (Brown &
Davis, 2019). As histérias do Instagram, com publica¢des temporarias que desaparecem apés 24
horas, juntamente com os Destaques para armazenar contetido favorito, promovem a longevidade
do material partilhado. A variedade de filtros e ferramentas de edigdo do Instagram permite aos
utilizadores aprimorar as suas fotos e videos, tornando-o acessivel até mesmo para fotografos
amadores (Chen et al., 2017). A pagina Explorar personaliza recomendacdes de conteldo com
base nos interesses dos utilizadores, o que incentiva a descoberta e 0 engagement para além dos

circulos imediatos.

Os objetivos do Instagram tém evoluido, de forma a alinharem-se com as necessidades mutaveis
dos utilizadores e com o cenério digital em constante mudanca (Lee & Clark, 2020). A plataforma
busca proporcionar um ambiente onde os utilizadores possam partilhar as suas histérias de forma
auténtica por meio de imagens atraentes, promovendo a conexdo e o engagement (Williams et al.,
2018). O Instagram valoriza a manutengdo dos utilizadores ativos na plataforma, como
evidenciado pela introducdo de recursos como Historias, adesivos interativos e Reels (Smith &
Martin, 2017).

Além disto, almeja atrair novos utilizadores e reter os existentes, através da criacdo de uma
experiéncia de utilizador agradavel e fomentando a fidelidade a marca. Como parte da familia do
Facebook, a monetizacao € outra meta, por meio de publicidade, parcerias com influenciadores e

recursos de comércio eletrénico (Brown & Taylor, 2018).

Para avaliar a sua eficacia e desempenho, o Instagram utiliza varias métricas cruciais. Assim como
o0 Facebook, os Monthly Active Users (MAUS) representam o nimero de utilizadores unicos que
interagem com o Instagram mensalmente, oferecendo insights sobre a sua base de utilizadores
(Jones & White, 2016). Os Daily Active Users (DAUSs) indicam o nimero de utilizadores Gnicos
que utilizam o Instagram diariamente, assim, é possivel ter uma visdo mais imediata do

envolvimento na plataforma.

O Instagram controla gostos, comentarios, partilhas e visualizacdes de histdrias para medir o

envolvimento dos utilizadores e identificar conteddo popular e tendéncias. Métricas como taxas
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de cliques e taxas de conversdo ajudam o0s anunciantes a avaliar a eficacia das campanhas no
Instagram (Brown & Davis, 2019).

Assim, ao centrar-se na narragéo de historias visuais, impulsionar o envolvimento dos utilizadores
e utilizar métricas para otimizar o desempenho, o Instagram consolidou o seu lugar como uma
plataforma global para criatividade, autoexpressdo e conexdo (Chen et al., 2017). A medida que
0 Instagram continua a inovar e a se adaptar as preferéncias dos utilizadores, a compreenséo
desses elementos fundamentais continua a ser essencial para compreender o impacto na cultura

digital contemporanea.

1.55. Youtube

O YouTube, lancado em 2005 por Steve Chen, Chad Hurley e Jawed Karim, tem desempenhado
um papel revolucionario na forma como as pessoas consomem e partilham contetdo de video
online (Burgess & Green, 2018). Como uma das plataformas de média digital mais visitadas do
mundo, o YouTube estabeleceu-se como uma forga motora no cenario da comunicagao digital. A
funcionalidade central é fornecer uma plataforma onde criadores de video e espectadores podem

partilhar, descobrir e interagir com uma ampla gama de contetdo.

Os principais elementos que contribuiram para o sucesso do YouTube incluem a capacidade de
upload de videos, permitindo que os utilizadores carreguem videos nos seus canais e alcancem
um publico global (Lobato & Thomas, 2015). Isto democratizou a criagdo de contetido, tornando
possivel que qualquer pessoa se torne um criador de video. A descoberta de videos é facilitada
pelos algoritmos de recomendacao do YouTube, que sugerem contetido personalizado com base
no historico de visualizacdes e interesses do utilizador (Gomez-Meija & Gonzalez-Gaviria, 2018),

aumentando o envolvimento do utilizador e incentivando a exploracéo de contetdo.

A interacdo da comunidade é um aspeto fundamental do YouTube, com recursos como gostos,
comentarios, partilhas e inscricdes em canais, promovendo um senso de comunidade e interacao
entre criadores e espectadores (Burgess & Green, 2018). Além disso, o programa de Parceiros do
YouTube permite que criadores monetizem o0s seus videos por meio de anlncios, abrindo

oportunidades para receita com contetdo (Moe & Trammell, 2019).

Os objetivos do YouTube evoluiram ao longo do tempo, adaptando-se as necessidades dos
utilizadores e aos objetivos comerciais. O YouTube busca ser a plataforma de referéncia para a
criacdo e partilha de videos, permitindo que os utilizadores se expressem criativamente, partilnem
conhecimento e entretenham publicos globais (Lobato & Thomas, 2015). Assim, manter o0s
utilizadores envolvidos e gastar mais tempo na plataforma ¢ um objetivo central, uma vez que

isto garante um aumento nas visualizagBes de anuncios e o crescimento geral da plataforma.
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O YouTube também procura apoiar os seus criadores de contetdo, incentivando a producédo de
conteddo de alta qualidade e promovendo um ecossistema de criadores sustentavel (Moe &
Trammell, 2019). Como parte da Google, 0 YouTube visa gerar receita por meio de publicidade

direcionada e envolvente para os utilizadores (Gomez-Meija & Gonzélez-Gaviria, 2018).

Para avaliar o sucesso e medir o envolvimento dos utilizadores, o YouTube utiliza varias métricas
importantes. Aqui, inclui o tempo de visualizacdo, que mede o tempo total que os utilizadores
passam a assistir videos na plataforma, refletindo o envolvimento dos utilizadores e a
popularidade do contetdo. O nimero de visualizagdes que um video recebe indica o seu alcance
e popularidade, influenciando o algoritmo de recomendac¢do do YouTube. A retencdo da
audiéncia indica quanto tempo os espectadores permanecem no video, auxiliando os criadores na

identificacdo de conteudo envolvente e na otimizagdo dos seus videos.

O YouTube também monetiza as receitas de publicidade geradas por meio dos seus formatos de
anuncios e a receita partilnada com os criadores de contetdo por meio do Programa de Parceiros
(Moe & Trammell, 2019).

Assim, ao promover um ambiente que capacita criadores, facilita o envolvimento da comunidade
e otimiza recomendacdes de contelido, o YouTube continua a redefinir como as pessoas se
conectam, aprendem e se divertem na era digital. A compreensao destes aspetos fundamentais é

essencial para avaliar a influéncia significativa do YouTube no cenario mediatico global.

1.5.6. LinkedIn

O LinkedlIn, fundado por Reid Hoffman em 2002, consolidou-se como a principal plataforma de
rede profissional, desempenhando um papel transformador na maneira como individuos e

empresas se conectam e colaboram no mundo profissional (Cohen & Kietzmann, 2014).

A funcionalidade do LinkedIn gira em torno da facilitacdo das conexdes profissionais e do avanco
na carreira. As principais caracteristicas que contribuiram para a sua popularidade incluem a
criacdo de perfis profissionais detalhados pelos utilizadores, que funcionam como curriculos
virtuais, exibindo experiéncia de trabalho, habilitagGes, habilidades e soft skills, estabelecendo

assim a credibilidade profissional (Cohen & Kietzmann, 2014).

O LinkedIn permite que os utilizadores se conectem a outros profissionais, colegas, mentores e
potenciais empregadores, facilitando oportunidades valiosas de networking. A plataforma oferece
uma funcionalidade dedicada a busca de empregos, permitindo aos utilizadores descobrir vagas
de emprego e se candidatar diretamente por meio da plataforma. Empregadores e recrutadores

também podem publicar antncios de empregos e procurar ativamente potenciais candidatos.
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Os utilizadores podem publicar artigos, partilhar insights sobre a indUstria e participar de
discussOes profissionais, 0 que 0s posiciona como lideres de opinido nas suas areas de atuagdo
(Cohen & Kietzmann, 2014).

Os objetivos do LinkedIn estdo voltados para a promog¢do de um ambiente profissional e
capacitacdo de individuos e empresas para alcancar os seus objetivos de carreira. O principal
objetivo do LinkedIn é fornecer uma plataforma para que os profissionais construam e expandam
as suas redes, promovendo oportunidades de carreira e conexdes industriais (Huang et al., 2013).
Além disso, a plataforma procura ser lider na identificacdo e atracdo de talentos para as

organizagoes.

O LinkedIn oferece as empresas a oportunidade de estabelecer e promover a presenga da marca,
partilhar atualizacfes corporativas e interagir com potenciais clientes e parceiros de negocios
(Huang et al., 2013).

Para medir o sucesso e eficacia na consecugdo dos seus objetivos, o LinkedIn baseia-se em varias
métricas-chave, incluindo métricas de engagement do utilizador, como conexdes feitas,
visualizacBes de perfil, gostos em artigos e partilhas, para avaliar o apelo da plataforma e a
relevancia do conteido para os utilizadores. A plataforma também analisa métricas relacionadas
a anlncios de emprego, como visualizagGes de vagas, candidaturas recebidas e qualidade dos
candidatos contratados por meio do LinkedIn, para avaliar a eficacia das suas ferramentas de

aquisicao de talentos.

As empresas acompanham o desempenho das suas paginas no LinkedIn por meio de métricas
como crescimento de seguidores, taxas de engagement e alcance, com o objetivo de compreender

a eficicia da presenca da marca e estratégia de conteudo.

Como parte da Microsoft, o desempenho financeiro do LinkedIn ¢é avaliado por meio de métricas
como crescimento de receita, receita de publicidade e vendas de assinaturas premium (Huang et
al., 2013).

Em suma, ao facilitar conexfes significativas, permitir a aquisicdo de talentos e oferecer
informacdes e oportunidades valiosas, o LinkedIn tornou-se uma ferramenta indispensavel tanto
para profissionais quanto para empresas. A medida que o LinkedIn continua a evoluir e inovar, a
compreensdo destes aspetos fundamentais continua sendo vital para compreender o impacto

significativo da plataforma nas redes profissionais e no avango de carreiras.
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CAPITULO II - INVESTIGACAO EMPIRICA

2.1. Metodologia de investigacéo

A metodologia de investigacdo é o caminho eleito para alcancar um determinado fim ou objetivo,
ou seja, diz respeito aos procedimentos e regras utilizadas por determinado método (Richardson
etal, (1999, p.22).

A filosofia metodoldgica de Albarello et al, (1997, p. 50) defende que esta deve ser escolhida e
preparada de consonancia com os objetivos da investigacdo em funcéo dos resultados desejados

e do tipo de analise a ser praticada.

De facto, a metodologia ¢ a parte inicial do estudo cientifico, uma vez que € a partir desta que é

alcancada a resposta a questdo de investigacao que da origem ao estudo (Hill & Hill, 2008).

Assim, para delimitar a estrutura da investigacdo, sdo necessarios definir objetivos. Segundo o
modelo de Joseph Maxwell (2012, pp. 4-5), a questdo de investigacdo € o centro de todo o estudo
e a partir desta sdo definidos os objetivos, o estado da arte, as ferramentas de recolha dos dados

e, por fim, a tipologia de analise dos resultados obtidos.

Consequentemente, o presente estudo de caso pretende analisar a comunicacdo digital do ISCAP
através das redes sociais, para salvaguardar a exequibilidade do estudo foi delimitado um espaco
temporal de analise, considerando apenas os estudantes do ISCAP que frequentam o ano letivo
de 2022/2023.

Este projeto de investigacdo pretende avaliar o impacto que a Comunicacdo Digital pode ter no
desenvolvimento das instituicGes de ensino superior (IES), nomeadamente efetuando um estudo

de caso de uma IES publica, o ISCAP. Desta forma foram identificados 5 objetivos:
1 - Inquirir os estudantes sobre a sua satisfacdo face a comunicacdo digital da Instituicéo;
2 - Estudar quais fatores de atratividade da comunicacéo digital no ISCAP;

3 - Analisar qual o meio de comunicagdo mais utilizado pelos estudantes e que se destaca entre

as varias formas de comunicacao;
4 - Estudar a estratégia utilizada para o desenvolvimento dos contetdos digitais;

5 - Conhecer os meios utilizados para a divulgacdo da informacéo institucional;
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Para esta investigacao, pretende-se realizar um estudo de carater descritivo-explicativo, com uma
abordagem quantitativa, com o objetivo de promover o desenvolvimento de pesquisas orientadas

para a procura de factos e/ou causas da questdo em estudo (Oliveira & Ferreira, 2014).

A nivel empirico, a pesquisa terd por base a implementacéo de inquéritos por questionarios, sendo
este um instrumento de recolha de informacdo, que permite ao investigador recolher dados Gteis

gue, anteriormente, ndo existiam.

Desta forma, o inquérito por questionario possibilita a recolha de dados validos, ja que, “por ser
um instrumento de recolha de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas pré-
elaboradas, sistematica e sequencialmente dispostas em itens que constituem o tema da pesquisa”

(Moresi, 2003).

Com base nas perguntas do questionario sobre a comunicacdo digital do ISCAP (Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto), aqui estdo cinco proposi¢fes que podem

ser formuladas:

Proposicdo 1. A satisfacdo dos utilizadores com a comunicacdo digital do ISCAP esta
positivamente relacionada com a utilidade percebida dos posts informativos nas redes sociais do
ISCAP.

Proposicdo 2: A atratividade percebida dos posts nas redes sociais do ISCAP esta positivamente

relacionada com a sua utilidade percebida pelos utilizadores.

Proposicdo 3: A interatividade percebida dos contelddos nas redes sociais do ISCAP esta

positivamente relacionada com a sua atratividade percebida pelos utilizadores.

Proposicdo 4: A percecdo de que as redes sociais do ISCAP sdo ativas estd positivamente

relacionada com a satisfacdo geral dos utilizadores com a comunicacéo digital da instituig&o.

Proposicdo 5: A adequacdo da comunicacdo digital do ISCAP ao seu publico-alvo esta
positivamente relacionada com a percecdo de que os contetdos disponibilizados nas redes sociais

podem ser um fator de atratividade para futuros estudantes.

Assim, serdo alvos deste inquérito por questionario, estudantes do Instituto Superior de
Contabilidade e Administracdo do Porto, uma vez que estes so os principais “consumidores” do
contetido digital da Instituigdo e, por isso, a sua visdo e necessidades deverdo ser vistas como

referéncia da qualidade e utilidade do contetdo publicado.
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2.2. Caso De Estudo: ISCAP

A escolha do ISCAP para a realizacdo da presente investigacdo de caracter exploratéria, deve-se
a falta de viabilidade temporal para incluir todas as IES politécnicos, existentes em Portugal, neste
estudo. Assim, foi definida uma amostra nao-probabilistica de conveniéncia (Brito, 2012, pp. 19—
21).

O Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP), faz parte das oito
escolas que integram o Instituto Politécnico do Porto (P. PORTO), tendo sido fundado em 1886

como instituicdo de ensino ligada as ciéncias empresariais.

Situado junto do Polo Universitario da Asprela, nas proximidades do Hospital de S. Jodo, desde
1995. O complexo ocupa uma area de 10 736 m2, que inclui uma biblioteca, 2 auditérios, 3
anfiteatros, 1 sala de atos, centros de informatica, laboratérios de linguas, laboratérios de
comunicagdo e marketing digital, laboratério de fotografia e realidade aumentada, espaco de

coworking, 3 bares, 1 restaurante e reparticdes administrativas.

A oferta formativa do ISCAP ¢ variada, sendo constituida por licenciaturas (8), mestrados (16),
pos-graduacdes (24), MBA (1), cursos TeSP (9) e Ano Zero, na area de ciéncias empresariais.
Para além do ensino presencial tradicional, também disponibiliza uma oferta formativa a distancia

em e-learning e b-learning.

Assim, mais de 5200 alunos e mais de 250 professores, a segunda instituicdo de ensino mais
antiga do P. PORTO tem como objetivo criar uma estreita relagdo com o meio envolvente,
adaptando-se a uma realidade em constante mutacgdo, através da utilizacdo de novas metodologias

e, principalmente, através da ado¢édo de uma nova atitude no ensino.

Neste sentido, a IES esta4 constantemente a desenvolver parcerias com instituicGes publicas e
privadas, a nivel nacional e internacional, aumentando o nimero de acordos de cooperagao

celebrados e concretizados com vérias IES por toda a Europa, paises CPLP, Canada e EUA.

Em suma, o ISCAP tem como visdo: inovagéo, experiéncia e responsabilidade social, continuando

a assumir-se como uma institui¢do de referéncia no ensino superior.
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2.3. Redes sociais do ISCAP

No que respeita a presenca nas redes sociais, 0 ISCAP encontra-se no Facebook, Instagram,

Youtube e LinkedIn, reunindo ao todo um total de 42 463 seguidores em todas as plataformas.

Em termos isolados, o LinkedIn € a rede social mais seguida da IES contando com cerca de 21
419, quando comparada ao Facebook (13 951 seguidores?), ao Instagram (6 727 seguidores®) e

ao Youtube (366 seguidores®).

Com base apenas nestes numeros, € possivel destacar o LinkedIn como a rede social mais forte
do ISCAP, com um publico mais vasto, contrastando com a aplicacdo de video, o Youtube, que

se destaca pelo oposto.

Naturalmente, tratando-se de redes sociais diferentes com caracteristicas diferentes, o seu

conteudo, assiduidade e publico também sdo diferentes.

2.3.1. LinkedIn, Facebook e Instagram

O LinkedIn é uma plataforma de media social focada no mundo empresarial gratuita, que permite
ao utilizador procurar emprego. Esta plataforma conta com a vertente Premium paga que permite

uma visibilidade mais completa da pegada digital do utilizador.

O ISCAP conta com 21 419 seguidores na rede social, centenas de contetdos postados, como

imagens e videos, 2 contetdos patrocinados, breve descricdo sobre a IES, contactos e localizacéo.

O Facebook é uma plataforma de media social gratuita, onde qualquer pessoa com uma conta
pode partilhar fotografias, videos, historias, textos e diretos. Dentro desta plataforma existe o
Marketplace, Eventos, Grupos, Facebook Video, Facebook Messenger, Memdrias, Facebook

Gaming, Reels e Encontros.

O ISCAP conta com 13 951 seguidores, sendo a segunda rede social mais seguida. Aqui a IES
comeca por apresentar contactos e informagdo-chave, tendo disponiveis publicagcdes com fotos e

videos, menc0es, citicas, reels e eventos.

! Dados obtidos em 18-06-2023: https://www.linkedin.com/school/iscap-politecnicodoporto/
2 Dados obtidos em 18-06-2023: https://www.facebook.com/ISCAP.politecnicodoporto

% Dados obtidos em 18-06-2023: https://www.instagram.com/iscap.pporto/

4 Dados obtidos em 18-06-2023: https://www.youtube.com/iscaptv
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O Instagram é uma rede social gratuita de partilha de fotos, videos, histérias e diretos. Dentro da
aplicacdo existe o explorar para o utilizador encontrar contetdo que possam ser do seu interesse,

reels e notas.

O ISCAP conta com 6 727 seguidores na rede social, 621 publicacdes, dentro destas apresenta
uma compilacdo de 23 reels e 7 colecBes de historias destacadas. A biografia do perfil “A NOSSA
ESCOLA DE ONTEM DE HOJE DE SEMPRE” é dirigida ao publico-alvo, os estudantes do
ISCAP, ndo sendo muito informativa em comparagdo com as outras duas redes, o que indica que

esta serd a rede mais particularizada para os estudantes.

Nas suas publicagbes o ISCAP foca-se na simplicidade e objetividade, passando a mensagem
essencial de forma apelativa, juntando sempre uma imagem ou video ilustrativo e chamativo.
Aqui é considerada uma estratégia mais visual, atrativa e de passagem da mensagem de forma

rapida com o objetivo de captar a atengdo do publico-alvo.

Relativamente aos conteidos, esses sdo postados, em média, diariamente, tendo uma presenca
constante, estando as 3 redes sincronizadas, a grande maioria do que é postado numa é partilhado
na outra. Os temas das publicacdes passam de divulgacdo dos servigos, atividades, eventos,
formacdes, seminarios oferecidos pelo ISCAP ou pelas suas parcerias, bem como informacdes
relativas & IES e ao P. PORTO.

Apesar da presenca constante e continua nestas redes sociais, 0 ISCAP revela pouca interatividade
com o publico, contando, em média, com poucas rea¢des as publicagcdes, comparativamente com

0 numero de seguidores.

A estratégia aplicada nestas redes € meramente informativa, passando a mensagem das mais
recentes novidades, sem procurar do publico grande feedback. Nao ha espaco para posts mais
dindmicos ou fora do contexto expositivo, no caso do Facebook e do Instagram ha pouco uso das

historias, reels e diretos.

Uma vez que o Facebook e o Instagram sdo plataformas mais informais, a abordagem deveria ser

diferente do LinkedIn, que tem um contexto mais formal.

2.3.2. Youtube

O YouTube é uma plataforma de partilha de videos e diretos gratuita, onde qualquer pessoa com
uma conta pode partilhar contetdos. Dentro desta plataforma existe variacfes pagas como o
YouTube Premium, YouTube TV, YouTube Go e YouTube Music.
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O ISCAP conta com 366 subscritores e 132 video partilhados, tendo disponivel uma gravacéo de
um direto e 3 playlists. O video mais popular do canal foi publicado a 05/06/2015 com 5,5 mil

visualizacOes e, 0 mais recente, 17/05/2023, contempla apenas 20 visualizagdes.

Relativamente ao conteldo partilhado desde 2008, é notavel a evolucdo da qualidade e edicédo de
video, sendo notéria a necessidade e interesse em manter o canal moderno. Os temas dos videos
passam por entrevistas e reportagens referentes ao ISCAP, aplicando-se a estratégia de clipping e
follow up. Os restantes conteudos sdo desenvolvidos pelo ISCAP com o objetivo de divulgar os

seus servigos de forma sintética e apelativa.

No que diz respeito a presenca do ISCAP no Youtube, este tem uma marca reduzida e
inconsistente, publicando com pouca frequéncia ao longo do ano letivo. Por exemplo, no periodo
compreendido entre junho de 2022 e junho de 2023 foram postados cerca de 5 videos, sendo que
no mesmo periodo entre 2022 e 2021 foram postados 14 videos.

A falta de aposta nesta rede traduz-se na comunidade mais intimista e menor visualizagéo e

interagdo deste contetdo.
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2.4. Questionario

O questionario foi estruturado em cinco partes distintas: dados Sociodemogréaficos, Redes Sociais,

Comunicacéo Digital do ISCAP, Estratégias de Comunicacéo digital e Sugestdes.

Na primeira sec¢do, as perguntas foram estruturadas com base nos dados Sociodemogréficos,
incluindo questbes de escolha multipla, sobre género, idade, curso, estatuto, regime e canal como
conheceu o ISCAP.

No segundo conjunto de questdes, os participantes foram convidados a aprofundar sua analise
sobre 0s seus habitos de uso das redes sociais. Isto foi feito por meio de um formato de perguntas
que envolve escolha multipla e respostas multiplas. Nesta sec¢do do questionario, os inquiridos
tiveram a oportunidade de discernir e detalhar aspetos especificos da sua interagdo com as redes

sociais.

Através de perguntas de escolha multipla, os participantes foram convidados a selecionar uma
Unica opcéo entre varias alternativas apresentadas, refletindo, desta forma, as suas preferéncias
ou comportamentos mais predominantes. Estas questdes proporcionaram uma visdo mais precisa

das tendéncias gerais relacionadas ao uso das redes sociais.

Além disso, foram incluidas perguntas de resposta multipla, permitindo aos inquiridos escolher
mais de uma opcdo entre as oferecidas. Este estilo de pergunta permitiu que os participantes
destacassem comportamentos ou praticas que considerassem relevantes para 0 seu uso pessoal

das redes sociais, abrangendo uma gama mais ampla de experiéncias e preferéncias.

A combinacéo de perguntas de escolha multipla e resposta maltipla nesta sec¢do do questionario
permitiu uma abordagem mais completa e abrangente na anélise dos habitos dos inquiridos em
relacdo as redes sociais. I1sso possibilitou a coleta de dados detalhados e enriqueceu a compreensao

das dindmicas envolvidas no uso destas plataformas por parte dos participantes.

Nas etapas subsequentes do questionario, que compreendem o0s grupos trés e quatro, os estudantes
do ISCAP foram convidados a fornecer uma avaliacdo detalhada das redes sociais da instituicao
e das estratégias de comunicacdo adotadas pelo ISCAP. Para obter essa avaliagao de forma precisa
e comparavel, estabeleceram-se perguntas que empregam a Escala de Likert de 1 a 5, na qual o

valor 1 representa o extremo negativo da avaliacdo, enquanto o valor 5 reflete 0 extremo positivo.

Esta abordagem de escala linear permitiu aos participantes atribuir um nivel especifico de
satisfacdo, concordancia ou desacordo em relacdo a diferentes aspetos das redes sociais do ISCAP
e das suas estratégias de comunicacdo. Estas questdes abrangem uma variedade de dimensdes,

incluindo a utilidade percebida dos posts, a atratividade das publicages, a interatividade dos
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conteldos, a presenca nas redes sociais, a adequacdo da comunicacdo ao publico-alvo e o

potencial de atratividade para futuros estudantes.

Este método de resposta da Escala de Likert permite medir as atitudes e perce¢des dos
participantes em relacdo a essas referéncias de maneira quantitativa. Isto € Gtil quando o objetivo
é avaliar o grau de concordancia ou discordancia com as referéncias especificas mencionadas no
guestionario. Isto é, d& a oportunidade ao inquirido de definir a sua opinido de forma mais

personalizada e ndo tdo assertivamente com respostas de escolhe multipla de “Sim” ou “Nao”.

A escolha de uma escala de 1 a 5 proporcionou aos participantes a flexibilidade de expressar
nuances em suas opinides, permitindo uma diferenciagcdo mais precisa entre as respostas. Esta
escala ajudou a obter uma visdo mais completa e detalhada da perce¢do dos estudantes sobre as

estratégias de comunicacao e presenga nas redes sociais do ISCAP.

A utilizacdo dessa abordagem de escala linear também facilitou a posterior analise estatistica dos
dados coletados, permitindo a identificacdo de tendéncias, pontos fortes e areas de melhoria nas

estratégias de comunicagéo e presenca online do ISCAP, com base nas avalia¢des dos estudantes.

No encerramento do questionario, foram incluidas duas questdes de resposta multipla, que tinham
como objetivo capturar a opinido aberta dos estudantes em relagdo ao que eles consideravam
como areas de melhoria nas redes sociais do ISCAP e também o que eles gostariam de ver nas

plataformas online da instituigéo.

Estas questBes proporcionaram aos estudantes a oportunidade de expressar as suas opinides de
forma livre e criativa, sem restrigdes especificas. A primeira pergunta convidou os participantes
a refletir sobre o que achavam que poderia ser melhorado nas redes sociais do ISCAP. Isso
permitiu que os estudantes destacassem areas especificas que, na sua perspetiva, requerem

aprimoramento, como conteudo, interacdo, estética visual, entre outros.

A segunda pergunta foi formulada para descobrir quais elementos ou tipos de contetdo os
estudantes gostariam de ver nas redes sociais do ISCAP. Aqui, 0s participantes tiveram a
oportunidade de partilhar as suas expectativas e aspiracfes em relacdo ao tipo de informacdes,

eventos, iniciativas ou interacfes que desejam encontrar nas redes sociais da instituicéo.

Estas questdes de resposta maltipla ajudaram a coletar insights valiosos e sugestfes diretamente
dos estudantes, permitindo uma visdo mais abrangente das suas preferéncias e opinies sobre a
presenca online do ISCAP. As respostas a estas questdes forneceram um contexto adicional para
a anlise qualitativa e ajudaram a complementar as informagdes quantitativas obtidas nas etapas
anteriores do questionario. No geral, essas questdes de resposta multipla enriqueceram a pesquisa,
oferecendo uma perspetiva mais holistica das necessidades e expectativas dos estudantes em

relacdo as redes sociais do ISCAP.
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Antes de ativar o questionario, 0 mesmo foi testado, para garantir o seu bom funcionamento e
poderem ser realizadas as alteragdes necessarias. No total, no questionario em apéndice, foram
obtidas 132 respostas ao questionario, sendo todas elas validas, tendo em conta os parametros
definidos.
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CAPITULO III - APRESENTACAO E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS

3.1. Apresentacéo dos dados

Para a recolha e andlise dos dados, o questionario foi desenvolvido e disponibilizado aos
participantes através da plataforma Google Forms. Esta escolha de plataforma ofereceu varias
vantagens, incluindo facilidade de acesso e preenchimento para os estudantes, bem como a

capacidade de coletar respostas de forma eficiente e organizada.

O Google Forms permitiu a criagdo de um questionario estruturado e de facil navegagdo, onde 0s
participantes puderam responder as perguntas de forma conveniente e intuitiva. A plataforma
também ofereceu recursos de acompanhamento em tempo real, permitindo que os organizadores

do estudo monitorem o progresso das respostas a medida que sdo submetidas.

Apos a recolha dos dados por meio do Google Forms, a proxima etapa do processo envolveu a
andlise dos dados. Para esta finalidade, foi utilizado o software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences). O SPSS é uma ferramenta para andlise estatistica, permitindo a tabulacéo, a
geracdo de gréaficos, o célculo de estatisticas descritivas e a realizacdo de testes estatisticos

avancados.

A utilizacdo do SPSS facilitou a transformacdo dos dados brutos em informac6es significativas e
insights quantitativos. Isso incluiu a producdo de tabelas de resumo, gréaficos descritivos para

identificar padr@es, tendéncias e relagdes nos dados coletados.

No geral, a combinagéo da plataforma Google Forms para a recolha de dados e do software SPSS
para a analise permitiu uma abordagem eficiente e rigorosa na obtencdo e interpretacdo das

respostas dos estudantes, contribuindo para uma pesquisa s6lida e bem fundamentada.

A amostra deste estudo foi composta exclusivamente por estudantes do ISCAP, sendo o publico-
alvo do questionario. O objetivo consistiu em recolher percecbes e opinides diretamente da

comunidade académica do ISCAP, dado o seu relevo para o tema em questao.

O questionario foi distribuido de forma abrangente a toda a populacéo de estudantes do ISCAP,
de 9 de junho a 4 de agosto de 2023, procurando garantir uma representacdo diversificada de
diferentes cursos, idades e experiéncias académicas. No total, foram obtidas 132 respostas ao

questionario.
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E importante ressaltar que todas as 132 respostas foram consideradas validas para a analise. Isto
significa que todas as respostas foram incluidas na analise de dados, uma vez que ndo houve
nenhum motivo para descartar ou desconsiderar alguma delas. A validacéo de todas as respostas
reflete a qualidade e a abrangéncia da amostra, bem como a representatividade das percecdes da

comunidade estudantil do ISCAP em relagdo ao tema em estudo.

A inclusdo de todas as respostas na analise reforca a integridade do estudo e a confiabilidade das
conclusdes que podem ser derivadas das respostas dos participantes. Isto garante que as opinifes
de todos os estudantes que participaram no questiondrio foram devidamente consideradas na

pesquisa, contribuindo para uma compreensdo mais completa do tépico em analise.

Do total dos inquiridos, 60,6% sdo do género feminino e 37,9% do género masculino, houve ainda
cerca de 0,8% inquiridos que preferiram ndo identificar o género e 0,8% que se identificaram com

outro género (Figura 5).

Figura 5
Género.
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Relativamente & idade, a maior parte dos estudantes encontra-se entre os 21-25 anos (65%),
seguidos pelos estudantes de 17-20 anos (31,1%) e os de 26-35 anos (12,9%). Finalmente as
minorias sao individuos de 36-45 anos (4%), 46-55 anos (2,3%) e +56 anos (0,8%) (Figura 6).

Figura 6
Idade.
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Em relacéo ao curso em que frequentam a grande percentagem recai sobre os cursos de Mestrado.
Em suma, 58 estudantes (43,9%), responderam que frequentam a licenciatura, 69 (52,3%)
frequentam o Mestrado, 1 (0,8%) frequenta um curso TeSP, 4 estudantes frequentam uma Pds-
Graduacao, representando (3,0%) da amostra (Figura 7).

Figura7
Grau de Ensino Superior.
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36 (27,3%) dos estudantes da amostra tém estatuto trabalhador-estudante, ndo implicando que

estes estejam num regime Pds-Laboral. 96 (72,7%), dos estudantes ndo tém estatuto (Figura 8).

Figura 8
Estatuto.
= Gim estudante
Nao
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Relativamente ao regime de ensino que frequentam, 82 (62,1%) estudantes frequentam o regime

diurno e 50 (37,9%) estudantes, o regime pos-laboral (Figura 9).

Figura 9
Regime.
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37,88%
Pés-laboral
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A questdo “Como conheceu o ISCAP?”, os inquiridos responderam de forma equilibrada. 41
(31,11%) estudantes responderam que conheceram o ISCAP através do DGES, 30 (22,7%)
através de amigos e/ou familiares que frequentaram a instituicdo, 22 (16,7%) através da
comunicacgdo social, 21 (15,9%) através das redes sociais e 18 (13,6%) através de feiras de

orientacdo vocacional/visitas as escolas (Figura 10).

Esta diversidade nas fontes de informacdo demonstra a amplitude de exposic¢do que a instituicdo
alcangou entre os estudantes. Ela também destaca a importancia de estratégias de comunicacgao
abrangentes e variadas para garantir que a instituicdo seja acessivel e visivel para um publico
amplo e diversificado.

Figura 10
Conheceu o ISCAP.
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As redes sociais mais utilizadas pelos estudantes inquiridos, sendo visivelmente as redes
dominantes comprando com as restantes opgdes, sdo o Instagram (87,9%), o Facebook (68,2%) e
o0 Tiktok (54,5%) (Figura 11).

Essa preferéncia pelo Instagram esta alinhada com a tendéncia geral de aumento do consumo de

conteddo visual e a busca por experiéncias visuais atraentes nas redes sociais.

O Facebook, apesar de ser das redes sociais mais antigas, continua a ser uma plataforma versatil
para conexao social, partilha de informagGes e acompanhamento de eventos. 1sso sugere que, para

muitos estudantes, o Facebook ainda desempenha um papel importante na sua vida online.

A preferéncia pelo TikTok pode ser vista como uma resposta as tendéncias de consumo de

contetido de video curto e a busca por entretenimento instantaneo nas redes sociais.

Esses resultados mostram como as preferéncias dos estudantes por redes sociais estdo alinhadas
com as tendéncias atuais das redes sociais, que enfatizam o contetido visual, a interacdo rapida e

a criatividade. Isso destaca a importancia para instituicdes educacionais e outros setores de
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adaptar suas estratégias de comunicagdo e marketing para se conectarem eficazmente com o
publico-alvo em plataformas relevantes e populares.

Figura 11
Redes Socais mais utilizadas.
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BeReal
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O horério mais comum para aceder as redes sociais € entre as 18:00 — 21:00 (47,0%); de seguida
21:00 - 00:00 (37,9%); as opgdes menos utilizadas sdo 06:00 — 09:00 (0,8%) e 09:00 — 12:00
(0,8%) (Figura 12).

Figura 12
Horério.
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Quando os estudantes foram questionados sobre com que frequéncia consultam as redes sociais,
os resultados revelaram um padrdo notavel de comportamento digital. A opgdo “mais de uma vez
por dia” emergiu como a resposta dominante, com uma impressionante taxa de utilizacdo de

91,7% entre os estudantes, conforme evidenciado na Figura 13.

A tendéncia de consultas frequentes as redes sociais mais de uma vez por dia pode ser interpretada

como um reflexo das praticas contemporaneas de consumo de média e comunicagdo. A sociedade
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atual esta cada vez mais conectada digitalmente, e as redes sociais desempenham um papel central

na vida cotidiana de muitas pessoas.

Figura 13
Frequéncia.
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Em termos de gostos pessoais de consulta nas redes, os conteldos mais acompanhados sao
Lifestyle (65,2%), Comédia (47,0%) e Turismo (44,7%) (Figura 14).

Figura 14
Categoria de Conteudos.
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Os conteudos mais visualizados pelos inquiridos sdo Posts (79,5%) videos curtos (65,5%) e
Historias (62,1%) (Figura 15).

Os posts tradicionais foram o tipo de contetdo preferido, com uma impressionante maioria de
79,5% dos estudantes indicando que acompanham regularmente esse formato (Figura 15). Assim,
os estudantes prestam atencdo as publicacdes regulares nas redes sociais e valorizam o contetido

partilhado por meio de publicages tradicionais.

Os videos curtos, como os encontrados em plataformas como o TikTok e Reels do Instagram,
também sdo altamente populares, com 65,5% dos estudantes visualizando esse tipo de contetdo
(Figura 15). Aqui, reflete-se a crescente preferéncia por videos curtos e envolventes que sdo faceis

de consumir e frequentemente oferecem entretenimento rapido e informativo.
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As historias, uma forma de conteddo efémero que desaparece apds um certo periodo, também séo
amplamente vistas, com 62,1% dos estudantes acompanhando esse formato (Figura 15). As
histdrias sdo conhecidas pela sua natureza temporaria e informal, o que pode contribuir para a sua

popularidade entre os estudantes que buscam atualiza¢des rapidas e informais.

A diversificacdo de formatos de conteldo é essencial para atender as preferéncias variadas dos
estudantes. Enquanto os posts tradicionais sdo amplamente consumidos, o0s videos curtos e as
historias oferecem oportunidades adicionais para engajar a comunidade estudantil e partilhar

informacdes de maneira envolvente.

Figura 15
Tipo de Conteldos.
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A maior parte dos estudantes acede as redes sociais através do telemovel (86,4%) (Figura 16).

Figura 16
Dispositivos para aceder as Redes Sociais.
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A avaliacdo das redes sociais institucionais do ISCAP, em termos de popularidade entre os

inquiridos, fornece insights importantes sobre a presenca digital da instituicdo e as preferéncias
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dos estudantes. Os resultados apontaram para uma clara lideranca do Instagram (66,7%), seguido
pelo Facebook (25,0%) e finalmente o LinkedIn (8,3%) (Figura 17).

Aqui verifica-se que, mais uma vez, as tendéncias atuais de utilizagio das redes socais se aplicam
no contexto institucional, provando que os estudantes preferem a comunicacéo direta e rapidas
do Instagram. Plataformas como o Instagram e o Facebook continuam a ser canais valiosos para
envolver estudantes e partilhar informacdes relevantes. Além disso, a presenca no LinkedIn pode
atender as necessidades dos estudantes que buscam orientacdo profissional e oportunidades de

networking.

E notavel que o YouTube n3o tenha recebido respostas nesta questdo. Isto indica que o ISCAP
deve considerar rever e fortalecer sua presenca no YouTube, ou pode simplesmente refletir que
essa plataforma ndo é a preferéncia principal dos estudantes para acompanhar contetdo

institucional.

Em ultima andlise, a diversificacdo das redes sociais institucionais permite atender a diferentes
preferéncias e necessidades dos estudantes, maximizando o alcance e o impacto da comunicacdo

digital da instituicéo.

Figura 17
Rede Social que mais acompanha.
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De 1 a 5, a utilidade dos posts informativos das redes sociais do ISCAP foi avaliado
maioritariamente com um 3 (32,6%), seguida pelo 4 (28,0%), 2 (19,7%), 5 (15,2%) e 1 (4,5%)
(Figura 18).

A pontuacdo 3 foi a mais comum, com 32,6% dos estudantes avaliando os posts informativos.
Isto sugere que uma parte significativa dos estudantes considera os posts informativos como tendo
um nivel moderado de utilidade. Eles podem encontrar valor nesse contetddo, mas também podem

sentir que ha espaco para melhorias ou que nem todos os posts sdo igualmente Uteis.

Esta variedade nas avaliacGes de utilidade dos posts informativos destaca a importancia de uma
analise detalhada das preferéncias e expectativas dos estudantes em relacdo ao contetido nas redes
sociais. Esses resultados podem orientar estratégias de comunicacao futuras para melhor atender

as necessidades da comunidade estudantil do ISCAP.
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Figura 18
Posts Informativos.
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A avaliacdo da apelatividade dos posts do ISCAP ofereceu uma visdo interessante das percecoes
dos inquiridos em relacdo a esse tipo de contetdo. Os resultados revelaram que uma parcela
significativa dos estudantes considera os posts do ISCAP como sendo neutros em termos de
apelatividade, totalizando 29,5% das respostas. Isto sugere que estes estudantes percebem o
conteldo como ndo particularmente cativante nem desinteressante, estando em algum ponto

intermedio (Figura 19).

No entanto, é notavel que as respostas positivas, ou seja, aquelas que receberam pontuacgtes de 4
e 5, formam a maioria das avaliagfes, com 25,0% dos estudantes atribuindo uma pontuacéo de 4
e 13,6% atribuindo uma pontuacédo de 5. Essas pontua¢Ges mais altas indicam que uma proporcgéo

substancial dos estudantes encontra os posts do ISCAP atraentes e interessantes.

A diversidade nas avaliacGes de apelatividade destaca a importancia de criar contetido variado e
envolvente nas redes sociais do ISCAP para atender as preferéncias e expectativas dos estudantes.
Os resultados também indicam que existe potencial para melhorar a apelatividade dos posts e
envolver ainda mais a comunidade estudantil, aproveitando os pontos fortes que ja sdo

reconhecidos.
Figura 19
Posts Apelativos.
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A avaliacdo da interatividade dos posts do ISCAP forneceu insights valiosos sobre como 0s
estudantes percebem a capacidade de engagement do contelido partilhado nas redes sociais da
instituicdo. Os resultados revelaram que uma parcela significativa dos estudantes considera os
posts do ISCAP como sendo neutros em termos de interatividade, representando 28,0% das
respostas (Figura 20). Isso sugere que estes estudantes percebem o conteddo como nédo

particularmente interativo, estando em algum ponto intermediario.

No entanto, € notavel que as respostas positivas, ou seja, aquelas que receberam pontuacdes de 4

e 5, ttm uma frequéncia maior do que as respostas negativas, com 24,2% e 12,1% (Figura 20).

Em contraste, as respostas negativas, representadas pelas pontuagdes 1 e 2, somaram 13,6% e
22,0%, respetivamente (Figura 20). Isso indica que ha uma parcela menor de estudantes que
percebem 0s posts como menos interativos. Esta analise sugere que pode haver espago para
melhorias na cria¢do de contetido mais envolvente e na promocao de interagGes significativas nas
redes sociais do ISCAP.

Em resumo, estes resultados destacam a importancia de considerar a interatividade como uma
métrica-chave ao criar contetdo para as redes sociais institucionais. Um foco continuo na criagcdo
de publicacdes envolventes e interativas pode contribuir para uma experiéncia mais positiva e

envolvente para a comunidade estudantil.

Figura 20
Interatividade.

Interatividade

Contagem

| T13.64%) [21.97%| [[28.03%] [[24.24%| [[12,12%||

1 3 4

A avaliacdo do fator atividade das redes sociais do ISCAP forneceu informac6es valiosas sobre
como 0s estudantes percebem a presenca digital e o dinamismo da instituicdo nas redes sociais.
Os resultados revelaram que a maioria dos estudantes avalia o ISCAP de forma positiva em
relacdo a atividade nas redes. As respostas com avaliacBes positivas, representadas pelas

pontuacdes 4 e 5, somaram 29,5% e 37,9%, respetivamente, conforme apresentado na Figura 21.

Esta tendéncia positiva na avaliacdo da atividade do ISCAP nas redes sociais € promissora, pois

indica que a instituicdo estd a alcangar 0s seus objetivos de envolvimento digital com os
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estudantes. Manter uma presenca ativa e dinamica nas redes sociais é crucial para atrair e reter a

atencdo da geracéo digital e para fornecer informagdes importantes de maneira oportuna.

Estes resultados também destacam a importancia de continuar a investir em estratégias de
comunicacao e marketing digital eficazes para atender as expectativas dos estudantes e fortalecer

o relacionamento da instituicdo com sua comunidade online.

Figura 21
Atividade.
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Contagem
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A avaliacédo da afirmacdo “A comunicagéo digital do ISCAP é adequada ao seu publico” revelou
uma tendéncia interessante entre os inquiridos. A maioria dos estudantes nem concorda nem
discorda com esta afirmacdo, atribuindo uma pontuagcdo média de 3, que é uma resposta neutra.

Esta resposta foi escolhida por 33,3% dos participantes, como evidenciado na Figura 22.

E importante notar que uma avaliagdo neutra ndo indica necessariamente uma insatisfacdo. No
entanto, pode ser util para o ISCAP explorar as razdes por trds desta neutralidade para entender
melhor as expectativas e necessidades dos estudantes em relacdo a comunicacdo digital da
instituicdo.

Esses resultados podem servir como um ponto de partida para melhorar a comunicacdo digital do

ISCAP e garantir que ela atenda efetivamente as expectativas e preferéncias da comunidade

estudantil.
Figura 22
Comunicagdo Adequada ao Publico.

Adequada ao Piblico

Contagem
u

| [l8.33%] [|18,18%| [33,33%| [[25,76%| [|14.39%|
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A avaliacdo da possibilidade de as redes sociais do ISCAP serem um fator de atratividade para
futuros estudantes forneceu insights positivos e promissores. Os resultados revelaram que a
maioria dos estudantes considera que as redes sociais do ISCAP podem, de facto, ser um fator de
atratividade para futuros estudantes. As respostas com avaliacGes positivas, representadas pelas

pontuacdes 4 e 5, somaram 31,1% e 38,6%, respetivamente, conforme apresentado na Figura 23.

Estes resultados sdo encorajadores, pois demonstram que a comunidade estudantil reconhece o
potencial das redes sociais como uma poderosa ferramenta de marketing e engagement. A
capacidade de atrair futuros estudantes por meio de conteido nas redes sociais pode desempenhar

um papel significativo na estratégia de recrutamento e na promogao da instituicao.

Esta percecdo positiva também ressalta a importancia de continuar a investir em estratégias de
media social eficazes, produzindo contetdo relevante e envolvente que ndo atenda apenas as
necessidades dos estudantes atuais, mas também atraia potenciais futuros estudantes.

Figura 23

Atratividade.
Atratividade

Contagem

| wl2.27%)y [19.09%) [[18.94%] [[31,06%] [[3864%|

1

3 4

A avaliacdo geral das redes sociais do ISCAP revelou um cenario positivo, com a maioria dos
inquiridos demonstrando satisfacdo em relacdo a essas plataformas. As respostas com avaliagdes
positivas, representadas pela pontuacdo 4, somaram 35,6%. Este resultado indica que a maioria

dos estudantes avalia as redes sociais do ISCAP de maneira positiva e satisfeita (Figura 24).

Esta satisfacdo geral é um indicativo valioso do sucesso da estratégia de comunicagao digital do
ISCAP e sugere que a instituicdo estd a ter em atencdo as necessidades e expectativas dos
estudantes no ambiente online. No entanto, é importante para o ISCAP continuar monitorizando
e avaliando regularmente o feedback dos estudantes para manter e aprimorar ainda mais as suas
estratégias de comunicacdo nas redes sociais, garantindo uma experiéncia positiva e relevante

para a comunidade estudantil.
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Figura 24
Satisfacao.
Satisfacao

Contagem
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A grande maioria dos inquiridos gostaria de ver nas redes sociais do ISCAP experiéncias de
estudantes (77,3%), experiéncias de Erasmus e Buddies (73,5%) e curiosidades sobre o ISCAP
(60,6%) (Figura 25).

Estes resultados demonstram a importancia de partilhar experiéncias auténticas e informagdes
relevantes que atendam aos interesses dos estudantes. Ao criar contetdo que aborda estes topicos,
o ISCAP pode aumentar o engagement nas redes sociais, fornecer informagdes Uteis e criar uma

conexao mais forte com a comunidade estudantil.

Figura 25
Novos Conteuddos.

Que tipo de conteldos gostaria que o ISCAP partilhasse nas redes sociais? (selecione no méximo 3
opgoes)

Hizidrias dos Atumai [ R0 (15.2%)
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eventos | NN :: =5+
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Curiosidades sobre o IS{;A?‘_ B0 (B0.6%)
Entrévistas a0 conpa dul.'&.‘H['-‘:- 18 (13,6%)
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A maioria dos estudantes que responderam ao questionario estao interessados em ver caixas de
perguntas (53%) e quizzes (41,7%) (Figura 26).

Estes resultados sugerem que os estudantes valorizam interagfes mais diretas e participativas nas
redes sociais do ISCAP. Eles querem oportunidades de envolvimento ativo por meio de perguntas

e respostas, bem como desafios de conhecimento. Isto indica que estratégias que promovam a
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interacdo e 0 engagement, como sessdes de perguntas e quizzes regulares, podem ser eficazes para

manter os estudantes envolvidos e interessados nas redes sociais da instituigao.

Figura 26
Iniciativas.

Que iniciativas gostava de ver?
132 respostas

Quizzes 55 (41,7%)

Diretos 14 (10,6%)
Caixas de perguntas

70 (53%)

Reels 31 (23,5%)

0 20 40 60 80
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3.2. Discussao dos resultados

O questionario deste estudo foi dividido em 5 grupos, sendo o primeiro referente aos dados
sociodemogréficos dos estudantes do ISCAP, o segundo relativo aos habitos dos mesmos nas
redes sociais e 0s Ultimos dois compostos por um conjunto de perguntas relativas as redes sociais

do ISCAP e a respetiva percecao dos mesmos.

Estes dois grupos tém como objetivo identificar quais sdo as caracteristicas dos estudantes do
ISCAP e perceber os seus habitos nas redes sociais, desde o que gostam de acompanhar, ao
formato que preferem. Esta parte inicial do questionario é importante para contextualizar o estudo

de forma a conseguirmos conciliar os resultados com a amostra.

De forma conclusiva, é possivel afirmar que os estudantes do ISCAP preferem uma comunicagéo
rapida no seu dia-a-dia, j& que as maiorias escolheram o telemével como dispositivo predileto
para aceder as redes mais do que uma vez ao dia e preferem conteidos de visualizagdo mais

rapidos como Posts, Histdrias e Videos Curtos.

A questio “Conheceu o ISCAP através de” as redes sociais obtiveram 15,9% das respostas, o que
corresponde a 21 estudantes dos 132 inquiridos. N&o correspondendo a maioria das respostas,
mostra que o ISCAP poderéa ter uma oportunidade de divulgardo e marketing que potencialize o

interesse dos novos estudantes através das redes sociais.

De forma geral, o processo de escolha da IES no processo de candidatura, cria a necessidade de
o candidato recolher o méximo de informac&o sobre as vérias opcdes de IES, de forma a limitar
e a reduzir a incerteza no processo da candidatura. Nesta fase, cabe as IES procurarem
disponibilizar o méximo de informacdo e oferta, de forma a terem uma vantagem competitiva
sobre as IES concorrentes. No entanto, ndo basta apresentar a informacéo de forma tradicional e
bésica, é importante marcar pela diferenciagdo, assim, identificar e analisar as necessidades e
preferéncias dos seus publicos-alvo, para cumprir o objetivo de agradar e ter essa vantagem

competitiva.

Relativamente ao terceiro grupo de guestdes, este teve como principal objetivo perceber qual a
opinido dos estudantes relativamente & Comunicagéo Digital do ISCAP, de forma a perceber quais
a redes sociais que deverdo ser mais desenvolvidas. As questfes deste grupo sdo direcionadas as

opinides dos estudantes sobre a qualidade do conteldo.

A rede social do ISCAP mais acompanhada pelos estudantes €, sem ddvida, o Instagram com
(66,7%), contrastando diretamente com o Youtube que ndo teve qualquer resposta. Revelando
mais uma oportunidade para o ISCAP, além de continuar a investir no Instagram, é importante
valorizar o conteido do Youtube, que foi considerada a quarta rede social mais utilizada pelos

estudantes no tempo livre.
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No que diz respeito a opinido dos estudantes sobre a presenca do ISCAP nas redes sociais, de

modo geral, mostram-se contentes com a utilidade dos Posts, apelativo, interatividade e atividade.

No entanto, as questdes “Considera 0s posts informativos, das redes sociais do ISCAP, uteis?”,
“Considera os posts, das redes sociais do ISCAP, apelativos?” e “Considera os conteudos, das
redes sociais do ISCAP, interativos?” a maioria dos estudantes responderam com satisfacéo, tendo
o0 nivel 4 e 5 uma for adesdo combinada (28% + 15,2%; 25% + 13,6%; 24,2% + 12,1%). No
entanto € importante destacar que as respostas de nivel 3 sdo bastante elevadas, revelando que

grande parte dos estudantes ndo tem uma opinido muito convicta sobre os temas.

Mais uma vez, existe a oportunidade do ISCAP transformar estas respostas neutras em respostas
positivas, para isso, é necessario definir novas metas e procurar novas formas de comunicar com

0 seu publico.

Em contraste, a pergunta “Considera que as redes sociais do ISCAP s&o ativas?” a maioria
respondeu convictamente que sim, com 37,9% das respostas no nivel 5 e com apenas 1,5% no

nivel 1.

Neste grupo podemos concluir que apesar de as redes sociais do ISCAP serem ativas aos olhos
dos estudantes, as mesmas podem ainda desenvolver o seu conteudo através da exploracdo de
novos temas, procurar novas abordagens para a divulgagdo de informacdo, promover a
interatividade através do apelo ao gosto ou ao comentario, entre outras novas apostas que

aumentem as opinides positivas do seu publico-alvo.

No grupo 4 é analisada a Estratégia de Comunicacao Digital do ISCAP, questionando diretamente

0 publico-alvo se este esté satisfeito com a comunicacédo através das redes.

A pergunta “Considera a comunicacdo digital do ISCAP adequada ao seu publico?”, os
estudantes, numa primeira analise, mostram-se neutros com 33,3% das respostas no nivel 3, no
entanto as respostas de nivel 4 e 5 revelam que a maioria considera que a comunicacao digital
esta de acordo com as necessidades do publico-alvo. Nesta questdo é possivel ver que tal como
nas questdes do grupo anterior, os estudantes tém dificuldade em marcar uma posi¢cdo definida,

esta incerteza revela que existem aspetos a dissolver.

Em termos de atratividade, na sua grande maioria (38,6%), 0s inquiridos mostraram que
consideram os contetdos disponibilizados nas redes sociais podem ser um fator de atratividade
para futuros alunos, alinhando o pensamento de que cabe as IES adaptar-se e investir nas suas

redes sociais para se distinguirem da concorréncia tradicional.

Por fim, a questdo “De modo geral, esta satisfeito com a comunicacdo digital do ISCAP?” a

maioria definiu a sua opinido como “Pouco Satisfeito” (35,6%). As opinides positivas de nivel 4
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e 5, continuam a formar a maioria, no entanto, ha que ter em atencéo as opinides neutras (28,8%)
e negativas (17,4% + 8,3%).

Esta pergunta é muito importante porque no fundo consegue resumir tudo o que foi perguntado
anteriormente numa unica frase. Cabe ao ISCAP ampliar a sua visdo dos contetdos publicados
para conseguir mudar a percecao dos estudantes e conseguir utilizar esta comunicacdo como uma

vantagem na captacdo de novos estudantes como manter 0s mesmos satisfeitos.

Nestes dois grupos, foram utilizadas escalas de Likert de 5 pontos para diversificar as respostas,
considerando 1 corresponde ao “Discordo totalmente”, o ponto 2 ao “Discordo”, o ponto 3 “N&o
concordo, nem discordo”, o ponto 4 “Concordo em parte” e finalmente o ponto 5 “Concordo

Totalmente™.

Por fim, no grupo 5 é dada a oportunidade aos estudantes de expressarem o que gostariam de ver

como novos tipos e formatos de conteddo.

Aqui os estudantes deram preferéncia a partilha de experiéncias de estudantes (77,3%),
experiéncias de Erasmus e Buddies (73,5%) e curiosidades sobre o ISCAP (60,6%). Nesta
pergunta é possivel ndo so tirar ideias de contetdos futuros e temas que 0s estudantes querem ver,
mas também perceber que o publico prefere um conteldo mais pessoal. Partindo apenas das trés
respostas mais populares conclui-se que os alunos pretendem ter um contacto mais direto com a
instituicdo, através das experiéncias de outros colegas, como informacdes sobre a propria IES que

sejam interessantes de forma estabelecer a ligagdo com a marca ISCAP.

A ultima questdo deste grupo é “Que iniciativas gostava de ver?” onde o destaque vai para Caixas
de Perguntas (53%) e para 0s Quizzes (41,7%), seguidos dos Reels (23,55%) e os Diretos (10,6%).
Mais uma vez, comprova-se que o publico do ISCAP procura uma relagdo mais proxima com a
IES, através do sentido de pertenca e da promoc¢do da interacdo nas plataformas menos

convencionais.

No ambito deste estudo, as proposi¢des previamente concebidas passaram por testes e analises
através da implementacdo de um questionario. Este questionario foi projetado com o propdsito de
obter dados relevantes que permitissem avaliar a validade das proposicOes estabelecidas. Os
participantes do estudo foram convidados a responder as perguntas do questionario, abordando
temas que iam desde a satisfacdo com a comunicacéo digital do ISCAP até a percecéo de utilidade,
atratividade e interatividade dos contetdos nas redes sociais da instituicdo. Os resultados destas
analises desempenharam um papel fundamental na confirmacdo das proposi¢des, fornecendo
insights valiosos sobre as relacBes entre as varidveis em estudo, contribuindo assim para a
compreensao aprofundada do impacto da comunicacédo digital no contexto do ISCAP. Através da

analise estatistica, foi possivel estabelecer as seguintes conclusoes:
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Proposicdo 1: A satisfacdo dos utilizadores com a comunicacdo digital do ISCAP esta
positivamente relacionada com a utilidade percebida dos posts informativos nas redes
sociais do ISCAP. Esta proposicdo foi confirmada, através dos resultados do questionério,
especificamente na questdo “Considera os posts informativos, das redes sociais do ISCAP, tteis?”
onde a maioria confirmou que os posts do ISCAP séo, de facto, Uteis. A relacdo entre a satisfacao
com as redes sociais esta relacionada com a utilidade dos posts, uma vez que, o tipo de conteddo
mais acompanhado pelos estudantes sdo os posts (Figura 15) e a sua satisfacdo estd também
relacionada com a relevancia das informagdes transmitidas online. Quando os utilizadores
percebem que os posts informativos nas redes sociais do ISCAP sdo Uteis, isto significa que estdo
a obter informacgGes relevantes para as suas necessidades e interesses. A relevancia é uma parte
fundamental da satisfacdo com qualquer forma de comunicacéo. Se os utilizadores percebem que
estdo a receber informacgfes importantes e Uteis através dos posts, € mais provavel que figuem

satisfeitos com a comunicacéo digital do ISCAP.

Proposicdo 2: A atratividade percebida dos posts nas redes sociais do ISCAP esta
positivamente relacionada com a sua utilidade percebida pelos utilizadores. Através da
questdo “Considera que os conteudos disponibilizados nas redes socais podem ser um fator de
atratividade para futuros estudante?” é possivel compreender que a grande maioria entende que
realmente os contetidos digitais podem ser um fator decisivo e influenciador na escolha dos
estudantes, pelo que, a atratividade visual e textual dos posts pode ser complementada pela
informacdo contida nos mesmos. Comprova-se que a perce¢do de utilidade aumenta a
atratividade, uma vez que os utilizadores podem ver valor na informacéo apresentada, 0 que por

sua vez pode influenciar positivamente a sua satisfacéo.

Proposicdo 3: A interatividade percebida dos contetdos nas redes sociais do ISCAP esta
positivamente relacionada com a sua atratividade percebida pelos utilizadores. A terceira
proposicdo foi validada, demonstrando que a interatividade percebida dos contetidos nas redes
sociais do ISCAP esta positivamente relacionada com a sua atratividade percebida pelos
utilizadores. Na questdo “Considera 0s contetdos, das redes sociais do ISCAP, interativos?”, a
maioria optou por respostas mais neutras, revelando que os contetdos do ISCAP nédo promovem
a interatividade, no entanto, quando os utilizadores percebem que podem interagir com outros
membros da comunidade do ISCAP, podem criar um sentimento de pertencimento e comunidade.
Nas questdes “Que tipo de contetdos gostaria que o ISCAP partilhasse nas redes sociais?” e “Que
iniciativas gostava de ver?” os estudantes evidenciaram a necessidade de contetidos mais pessoais
e interativos, revelando que realmente é uma necessidade a ser suprida na comunicacdo digital da

instituicdo.
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Proposicdo 4: A percecdo de que as redes sociais do ISCAP séo ativas esta positivamente
relacionada com a satisfacéo geral dos utilizadores com a comunicacéo digital da instituicéao.
A guarta proposi¢do foi confirmada, indicando que a percec¢do dos inquiridos de que as redes
sociais do ISCAP sdo ativas esta positivamente relacionada com a satisfagdo geral dos utilizadores
com a comunicacao digital da instituicdo. A perce¢do de que as redes sociais do ISCAP sdo ativas
sugere que a instituicdo esta continuamente a atualizar e a manter as suas presencas online. A
constante atualizacdo e a oferta de contetdo novo e relevante séo fatores que tendem a manter 0s

utilizadores envolvidos e interessados.

Proposicdo 5: A adequacdo da comunicacdo digital do ISCAP ao seu publico-alvo esta
positivamente relacionada com a percecdo de que os contetdos disponibilizados nas redes
sociais podem ser um fator de atratividade para futuros estudantes. A quinta proposicéo
também se mostrou valida, tendo o questionario sugerido com os resultados a questdo “Considera
a comunicacao digital do ISCAP adequada ao seu publico?” esta positivamente relacionada com
a percecdo de que os conteudos disponibilizados nas redes sociais podem ser um fator de
atratividade para futuros estudantes. A comunicacdo que ressoa com o publico-alvo cria uma
ligacdo emocional. Quando futuros estudantes se identificam com a mensagem e o tom da
comunicagdo, mais propensos estdo a sentir que a instituicdo entende as suas preocupacdes e
desejos. Isto pode ser extremamente atrativo, uma vez que os futuros estudantes estdo a procura

de um ambiente educacional que Ihes seja familiar e que corresponda as suas expetativas.

Em resumo, a satisfacédo geral dos estudantes com a comunicacdo digital do ISCAP pode criar um
ambiente propicio para que eles percebam a utilidade, atratividade, interatividade, atividade e
adequacdo da comunicacao digital como positivas. Esta satisfacao geral influencia a confirmacéo
das proposi¢fes, uma vez que 0s estudantes estdo predispostos a ter perce¢Ges mais positivas em

relacdo a comunicacdo digital da instituicao.

Estas conclusdes, baseadas nos dados recolhidos através do inquérito por questionario, fornecem
uma compreensao mais sélida e empirica das relagdes entre as varidveis em estudo, contribuindo
para o enriquecimento do conhecimento sobre a eficacia da comunicacgdo digital do ISCAP e das

estratégias de redes sociais implementadas pela instituigao.
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CONCLUSAO

O presente trabalho expressa o papel crucial das Relagdes Publicas (RP) na formacao da reputacao
e da percec¢do publica. Além disso, ressalta como as RP digitais, que incorporam tecnologias e

plataformas digitais, se tornaram uma parte vital da gestdo da reputacéo.

A era digital transformou a forma como as instituicbes de ensino superior se comunicam. A
introducdo de tecnologias digitais, como redes sociais, e-mail, mensagens instantaneas e
videoconferéncias, alterou profundamente a dindmica da comunicacdo nas faculdades e
universidades. as redes sociais desempenham um papel significativo na construcdo da marca das
institui¢cOes de ensino superior. Além disso, as redes sociais podem atrair novos alunos, permitir

a partilha instantanea de informacgdes e criar uma comunidade académica vibrante.

A comunicacéo digital permite uma ligacdo perfeita entre estudantes, professores, funcionarios e
administradores. Essa comunicacdo eficaz é fundamental para melhorar o envolvimento dos

estudantes, promover a colaboracdo e simplificar os processos administrativos.

Embora as redes sociais e a comunicacdo digital oferecam indmeras oportunidades, também
apresentam desafios, como a gestdo da reputacdo online e a privacidade dos dados. No entanto,
quando usadas de forma estratégica, essas ferramentas podem impulsionar o sucesso das

instituicdes de ensino superior na era digital.

Assim, a comunicacdo digital desempenha um papel fundamental em todas as esferas da vida,
incluindo o ensino superior. As instituicdes de ensino superior devem abracar as tecnologias e as
redes sociais como parte integrante de suas estratégias de comunicagao para prosperar na era

digital em constante evolugdo.

A andlise dos resultados obtidos neste estudo oferece insights valiosos sobre as preferéncias e
percecBes dos estudantes do ISCAP em relagdo a comunicacdo digital e as redes sociais da
instituicéo.

Os estudantes do ISCAP demonstraram uma preferéncia por uma comunica¢ao rapida e conteddo
de visualizacdo répida. Isso é evidenciado pelo fato de que a maioria dos estudantes acede as redes
sociais mais de uma vez por dia, principalmente por meio de dispositivos moéveis, e prefere tipos
de contetido como posts, historias e videos curtos. Essa preferéncia reflete a importancia da

conveniéncia e da acessibilidade na comunicacéo online.

Embora as redes sociais do ISCAP sejam utilizadas por alguns estudantes para conhecer a
instituicdo (15,9%), esta ndo é a principal fonte de informacdo. Isso sugere que ha uma
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oportunidade de melhoria na divulgagdo e no marketing por meio das redes sociais para atrair o
interesse de futuros alunos. Investir em estratégias que destaquem os pontos fortes do ISCAP e

oferecam informagdes relevantes pode ser uma estratégia eficaz.

A investigacdo destacou a importancia da comunicacdo digital na fase de escolha da Institui¢cao
de Ensino Superior (IES). Os estudantes procuram ativamente informacdes sobre as opgles
disponiveis e desejam reduzir a incerteza durante o processo de candidatura. Portanto, é crucial
para as IES, incluindo o ISCAP, disponibilizar informacdes detalhadas e relevantes para 0s

candidatos.

N

Em relacdo a comunicacdo digital do ISCAP, os estudantes demonstram satisfacdo geral,
especialmente em relacdo a utilidade, apelatividade, interatividade e atividade das redes sociais
da instituicdo. No entanto, é importante notar que muitos estudantes apresentaram respostas
neutras em algumas questbes, indicando uma oportunidade de melhorar a comunicacdo e 0

conteudo para transformar essas opinides neutras em positivas.

Embora a maioria dos estudantes avalie positivamente a atividade das redes sociais do ISCAP, ha
espaco para melhorias na estratégia de conteldo. Os resultados sugerem que diversificar o
conteudo, explorar novos temas, como experiéncias de estudantes, Erasmus, curiosidades sobre o
ISCAP, e promover a interatividade podem aumentar as opinides positivas e fortalecer o

envolvimento dos estudantes.

A pesquisa destacou a importancia de ouvir o feedback dos estudantes e considerar suas opinides
ao desenvolver estratégias de comunicacdo digital. Os interesses e preferéncias dos estudantes,
incluindo o desejo de ver experiéncias de outros estudantes e conteldo interativo, devem ser

levados em consideracdo ao criar conteddo e iniciativas nas redes sociais.

Os resultados indicam que os estudantes valorizam uma comunicagdo mais pessoal e interativa.
Iniciativas como caixas de perguntas e quizzes sdo bem recebidas. Portanto, o ISCAP pode
beneficiar de uma maior interagcdo ao criar conteldo que promova a interacdo direta com 0s

estudantes e partilhar experiéncias auténticas.

Em resumo, este estudo oferece uma visdo valiosa das preferéncias e perce¢des dos estudantes do
ISCAP em relagdo & comunicacédo digital e as redes sociais da instituicdo. As conclusdes podem
servir como base para melhorias na estratégia de comunicacéo digital do ISCAP, visando atender

de forma mais eficaz as expectativas e necessidades da comunidade estudantil e futuros alunos.

No futuro, poderdo ser avaliados novos indicadores das redes, rever as estratégias adotadas e

comprar resultados de forma a rever resultados.
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Em suma, as instituicfes de ensino superior que procuram aproveitar a0 maximo a comunicagao
digital para melhorar o envolvimento dos estudantes e promover as suas missées educacionais,
devem valorizar cada vez mais o papel de um profissional de relagdes publicas, gestor de redes
sociais, assessor de impressa, entre outros profissionais da area, para capacitar e potencializar o

digital para obter resultados no real.
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Apéndice 1 — Questionario

71

Comunicacao digital - ISCAP

Este questionario tem como propésito a realizagdo de uma investigagio académica, no
admbito da unidade curricular de Dissertagdo do Mestrado em Assessoria de
Administragfo do Instituto Superior de Contabilidade de Administragdo do Porto
(ISCAP).

Este questiondrio pretende avaliar a influéncia da estratégia de Comunicagéao Digital no
desenvolvimento das Instituigbes de Ensino Superior efetuando-se um estudo de caso
de uma instituigdo de ensino superior pablica, o Instituto Superior de Contabilidade e
Administragéo do Porto (ISCAP).

As respostas sdo confidenciais e utilizadas exclusivamente para fins académicos. Para
cada uma das afirmacées/questdes selecione a opgdo que melhor corresponde 4 sua
opinido.

0 tempo médio de resposta a este inquérito € de 5 minutos.
Em caso de divida ou para mais informacgdes contacte: nadiarodrigues88@gmail.com

Desde ja, muito obrigada pelo tempo despendido e pela sua colaboragéo.



Dados do participante

72

Género *

O Feminino

O Masculino

O Outro

O N&o pretendo revelar

O Sem resposta

Idade *

(O 17-20anos
O 21-25anos
O 26-35anos
O 36-45anos
O 46 - 55 anos

(O +56anos



73

Frequenta *

O Licenciatura
O Mestrado

(:) Pds-Graduagio
O Curso TeSP

(:) Ano Zero

Possui o estatuto trabalhador-estudante? *

O Ssim
(O Nao

Regime *

O Diurno

(O Pés-laboral

Conheceu o ISCAP através de *

O Amigos e/ou familiares que frequentaram a instituigdo

Redes sociais

DGES - Direcdo-Geral de Ensino Superior

O OO0OO0O0

Outra:

Feiras de orientagdo vocacional / visitas as escolas

Comunicagdo social (revistas, jornais, televisdo, etc)



Quais sdo as 3 redes sociais que mais utiliza? *

[] Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
Tiktok
Youtube
Pinterest
BeReal

Outra:

00000000

Em que horério, normalmente, consulta as redes sociais? *

06:00 - 09:00
09:00-12:00
12:00 - 15:00
15:00-18:00

18:00-21:00

O OOO0OO0O0

21:00-00:00
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Com que frequéncia consulta as redes sociais? *

(:) Mais de uma vez por dia

O 1 vez por dia

(:) 3-4 vezes por semana
O 1 vez por semana

O Raramente

Que tipo de contelidos acompanha nas redes sociais (selecione no maximo 3 *
opcoes)

[[] Lifestyle
Desporto
Moda
Comédia
Turismo
Salde
Arte
Beleza
Gaming

Entretenimento

0000000000

Qutra:
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Que tipo de contelidos mais visualiza nas redes sociais (selecione no maximo 3 *
opgoes)

D Posts

Videos curtos

Videos longos (+ de 3 minutos)
Reels

Artigos

Comentarios

Histarias

Imagens / Fotos

Outra:

00000000

Como acede as redes sociais? *

[] Telemével
D Computador portatil

[] computador fixo

[] Tablet
D Outro



Comunicagéo Digital do ISCAP

Qual é a rede social institucional do ISCAP que mais acompanha? *

O Instagram

O Facebook
(O Linkedin

O Youtube

Considera os posts informativos, das redes sociais do ISCAP, (teis? *
Nada Informativos O O O O O Muito Informativos

Considera os posts, das redes sociais do ISCAPR, apelativos? *

MNada Apelativos O O O O O Muito Apelativo
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Considera os conteldos, das redes sociais do ISCAP interativos? *

Mada Interativos O O O O O Muito Interativos

Considera que as redes sociais do ISCAP sdo ativas? *

MNada Ativas O O O O O Muito Ativas

Estratégia de Comunicagao Digital

Considera a comunicacgéo digital do ISCAP adequada ao seu publico? *

MNada adequada O O O O O Muito adequada

Considera que os conteldos disponibilizados nas redes sociais podem serum  *
fator de atratividade para futuros estudantes?

1 2 3 4 3

Mada atrativo O O O O O Muito atrativo

De modo geral, esta satisfeito com a comunicacgéo digital do ISCAP? *

1 2 3 4 5

MNada satisfeito O O O O O Muito Satisfeito
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0 que gostaria de ver

Que tipo de conteldos gostaria que o ISCAP partilhasse nas redes sociais? *
(selecione no maximo 3 opgodes)

[] Histérias dos Alumni

Experiéncias de Erasmus e Buddies

0O

Experiéncias de estudantes
Dicas sobre saidas profissionais
Eventos

Artigos de opinido

Curiosidades sobre o ISCAP

Entrevistas ao corpo docente

000000

Outra:

Que iniciativas gostava de ver? *

Quizzes

Diretos

Caixas de perguntas
Reels

Outra:

00000
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