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Resumo:  

Este relatório foi elaborado no âmbito do estágio integrado no Mestrado em Assessoria 

em Comunicação Digital, do Instituto Superior de Contabilidade e Administração do 

Porto (ISCAP). 

O estágio foi realizado no Gabinete de Comunicação, Imagem e Marketing (GCIM) da 

Escola Superior de Saúde (ESS) do Politécnico do Porto (P.PORTO), com o objetivo de 

melhorar a comunicação digital da escola tendo em vista o alcance dos objetivos 

organizacionais. 

Com base na necessidade de reestruturar a comunicação digital foram definidos objetivos, 

nomeadamente: aumentar a notoriedade da ESS e propor conteúdos e estratégias 

adaptadas à realidade da instituição. 

Para isso, o estudo do público-alvo tornou-se relevante para perceber de que forma a 

comunicação digital da ESS é percebida por este. 

A metodologia adotada consistiu numa abordagem de natureza qualitativa e quantitativa 

com recurso a um estudo de caso realizado por meio de um questionário online aos 

estudantes, funcionários docentes e não docentes da ESS|P.PORTO. 

Por fim, este trabalho termina com uma apreciação crítica de todo o trabalho 

desenvolvido, bem como algumas observações sobre o mesmo. 

 

Palavras chave: Comunicação Digital, Redes Sociais, Copywriting, Estratégias, E-

mail Marketing 
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Abstract:  

This report was prepared within the framework of the integrated internship - Advisory in 

Digital Communication master's degree at the Porto Accounting and Business School 

(ISCAP). 

This internship was carried out at the Communication, Image and Marketing Office 

(GCIM) School of Health (ESS) of the  Polytechnic of Porto (P.PORTO), with the aim of 

improving the school’s digital communication in order to achieve the organizational 

objectives. 

Based on the need to restructure the digital communication were defined objectives such 

as: increasing the ESS’s awareness and proposing content and strategies adapted to the 

Institution’s reality. 

Therefore, the study of the target audience becomes relevant to understand how ESS’s 

digital communication is perceived by it. 

The methodology adopted consisted of a qualitative and quantitative approach using a 

case study carried out through an online questionnaire made for students, teaching and 

non-teaching staff off ESS|P.PORTO. 

Finally, this work ends with a critical appreciation of how it was developed, as well as 

some observations about it. 

Key words: Digital Communication, Social Networks, Copywriting, Strategies, E-mail 

Marketing 
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CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
  



 

2 
 

O presente relatório é o resultado do estágio realizado, no âmbito do Mestrado em 

Assessoria em Comunicação Digital do ISCAP, para a obtenção do grau de Mestre. 

A decisão sobre o trabalho a realizar no âmbito do trabalho final para conclusão do 

Mestrado foi bastante claro. Apesar da teoria na comunicação digital ser importante, 

como em qualquer outra área, é na prática que se aprende melhor a lidar com diversas 

situações, tanto positivas como negativas.  

Foi uma oportunidade para trabalhar na área da comunicação digital no GCIM da 

ESS|P.PORTO e permitiu colocar em prática todos os conhecimentos adquiridos ao longo 

de todo o percurso académico. Por outro lado, o estágio é uma mais-valia para obter 

experiência em contexto profissional. 

No contexto de estágio, a principal necessidade foi reestruturar a sua comunicação. Para 

isso, definiu-se uma pergunta de investigação, sendo esta: De que forma a comunicação 

digital da ESS é percebida? e foram também definidos objetivos sendo estes: perceber se 

o website é efetivo, entender se a comunicação nas redes sociais vai ao encontro das 

necessidades do público e determinar quais os melhores conteúdos e estratégias a seguir. 

A metodologia adotada consistiu na aplicação de uma abordagem de natureza qualitativa 

e quantitativa com recurso a um estudo de caso realizado com recolha de dados por meio 

de um questionário online aos estudantes, funcionários docentes e não docentes da 

ESS|P.PORTO. 

Para obter sucesso no que diz respeito aos objetivos, foram desenvolvidas atividades no 

local de estágio, nomeadamente: análise e moderação das redes sociais, reportagem 

fotográfica, planeamento e execução de conteúdos, e-mail marketing e gestão do website. 

O presente relatório divide-se em cinco capítulos. O primeiro capítulo foca-se no 

enquadramento teórico da comunicação digital, área praticada no decorrer do estágio. O 

segundo capítulo é constituído pela descrição da entidade de acolhimento e por uma 

análise interna e externa da instituição e apresentação de estratégias e conteúdos. O 

terceiro capítulo é dedicado à metodologia de investigação. O quarto capítulo aborda os 

resultados do questionário e a descrição das atividades realizadas em contexto de estágio. 

O quinto capítulo apresenta a análise dos resultados. 

Este relatório termina com uma apreciação crítica de todo o trabalho desenvolvido, bem 

como algumas observações sobre o mesmo.  
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CAPÍTULO I – REVISÃO DE LITERATURA 
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1 Comunicação digital 

A comunicação digital é um fenómeno em progressão e é objeto de estudo nas mais 

diversas áreas científicas. 

 

1.1 Copywriting 

O copywriting é a área da comunicação com o objetivo de ajudar as marcas a 

conquistarem o público-alvo através dos diversos canais de comunicação. É um termo 

inglês que significa a utilização da escrita com o objetivo de guiar o leitor para que este 

tome uma decisão, já o termo writing significa apenas o processo de redação de conteúdo 

(Batista e Costa, 2021). 

Segundo Maccedo (2018), copywriting é a “técnica que faz uso das palavras corretas e 

adequadas para se comunicar com determinado público-alvo, no intuito de o conduzir a 

uma tomada de decisão.” O copywriter é quem cria os conteúdos escritos para 

publicidade, blogs, publicações nas redes sociais, entre outros. 

Com a evolução tecnológica e certas exigências surgem determinadas mudanças 

comportamentais que obrigam a que a comunicação, por parte das marcas e empresas, 

seja reinventada e renovada. Para isso, é necessário recorrer à produção, criação e oferta 

de conteúdos que sejam relevantes para o público, de forma a demonstrar os objetivos. 

Ainda assim, Maccedo (2018) mostra que o copywriter para escrever um texto cativante, 

precisa de recorrer a estratégias de escrita que se adequem àquilo que o público-alvo quer, 

necessita e deseja ler. Com a divulgação do texto utilizando as estratégias de escrita, este 

torna-se um poderoso aliado porque permite estabelecer ligações sólidas entre quem 

escreve e quem lê. 

O texto mencionado acima chama-se copy e consiste em palavras e vocabulário 

adequados, para que seja possível obter uma comunicação concisa e uma argumentação 

que desperte no leitor o desejo de tomar uma decisão (Maccedo, 2018). 
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1.1.1 Estratégias 

Há, genericamente, uma tendência para pensar que a produção de conteúdos é um 

processo pequeno, que não exige conhecimentos específicos e que a adequação aos 

diferentes canais de comunicação é apenas uma questão de reduzir o tamanho dos textos. 

Para escrever é fundamental escrever de forma clara, apelativa e relevante. Além disso, o 

conteúdo deve acrescentar valor à organização, assim como satisfazer as necessidades do 

público (Batista e Costa, 2021). 

Algumas estratégias importantes na captação do público-alvo: 

• Benchmarketing e objetivos estratégicos 

O conhecimento da missão, visão e valores da empresa é a base de qualquer conteúdo. 

No entanto, é também necessário conhecer bem a concorrência e identificar as forças e 

fraquezas (Batista e Costa, 2021). 

• Criar a buyer persona 

A expressão buyer persona surgiu como uma estratégia criada por Alan Cooper, 

considerado o “pai” das buyer personas, que constatou a importância de otimizar e 

segmentar o público de acordo com aquilo que são os interesses das pessoas, os hábitos, 

gostos, dificuldades e necessidades (Cooper, 1999). 

O conceito popularizou-se e pretende identificar um perfil que representa o cliente ideal 

de uma empresa, criado para ajudar a compreender melhor quem é o cliente. A 

identificação desta persona ajuda as marcas a compreender como funciona o mercado, 

como poderão aumentar as vendas e maximizar o retorno do investimento das vendas e 

atividades de marketing, assim como orientar a própria linha editorial dos conteúdos 

(Batista e Costa, 2021). 

Há uma tendência para confundir público-alvo com buyer persona, mas não é exatamente 

o mesmo. Público-alvo identifica um alvo global e genérico que reconhece apenas grupos 

de pessoas, com intervalos de idade, áreas de interesse e traços generalistas. Buyer 

persona é o perfil detalhado daquilo que seria o cliente ideal, com uma idade específica, 

comportamentos concretos, sonhos, dificuldades e necessidades, sendo construído com 

base em estudos de mercado e dados reais sobre os clientes existentes (Batista e Costa, 

2021). 
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• Processo da jornada do consumidor 

Depois de identificar o cliente ideal, é importante de seguida acompanhar a jornada 

enquanto consumidor. 

A expressão “the consumer decision journey” não é recente, tendo sido abordada em 1924 

por William W. Townsend no seu livro Bond Salesmanship. O autor considerava que a 

consciência, a opinião, a consideração e a preferência eram etapas inseparáveis do 

processo de compra (Townsend, 1975). 

O tema foi mais tarde registado, em 2009, pela consultoria americana McKinsey. A partir 

daqui passou a ser importante definir e conhecer as diferentes etapas pelas quais o cliente 

passa até à compra, para que se pudessem realizar abordagens direcionadas (McKinsey 

& Company, 2009). 

• Criar um título que agarre o leitor 

Depois de identificar os objetivos estratégicos da empresa, de conhecer o perfil da buyer 

persona e de conseguir acompanhar a jornada de compra, chega à parte de redigir 

conteúdos eficazes.  

A palavra “título” deriva do latim titulus e significa “inscrição”, “marca”. É precisamente 

isto que deve ser um bom título: um conjunto de palavras que fique gravado na memória 

e que deixe uma marca duradoura. O título estabelece o primeiro contacto com o leitor. 

Os títulos e subtítulos devem levar o leitor a encontrar a informação, por isso, devem ser 

diretos (Batista e Costa, 2021). 

• Responder às perguntas: Quem? O quê? Onde? Quando? 

A leitura em ambiente web é mais propícia a interações rápidas e imediatas. Por isso, é 

importante que o texto seja organizado, seguindo a técnica jornalística da pirâmide 

invertida, respondendo às perguntas: Quem?, O quê?, Onde? e Quando?, que constituem 

o lead da notícia. As técnicas da pirâmide invertida e da resposta às questões essenciais, 

embora sejam próprias do jornalismo, constituem a base de construção de qualquer 

conteúdo (Batista e Costa, 2021). 

• Escrever frases breves, concisas e objetivas 

Escrever de forma clara, simples e objetiva é muito mais difícil do que escrever de forma 

extensa, uma vez que a clareza da redação parte e depende sempre de um raciocínio 
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lógico. Além disso, a brevidade é fundamental para compreender que o valor de um 

conteúdo nem sempre é necessariamente proporcional à dimensão (Batista e Costa, 2021). 

• Contar histórias memoráveis com storytelling 

O ser humano gosta de contar e de ouvir histórias, pois estas permitem conjugar três 

fatores que, segundo o filósofo grego Aristóteles, eram fundamentais na arte de convencer 

pela seguinte ordem: pathos (emoção), logos (lógica, dados, estatística, razão) e ethos 

(ética, credibilidade). Por isso é que as histórias, sejam factuais ou ficcionais, criam 

conteúdos eficazes, na medida em que captam a atenção dos leitores (Batista e Costa, 

2021). 

Segundo Carmine Gallo (2014), na sua obra TED – Os segredos das conferências mais 

carismáticas do mundo, todos os grandes comunicadores dominam a arte de contar 

histórias porque “as histórias ilustram, iluminam e inspiram” (Gallo, 2014). Por isso 

mesmo, o profissional/produtor de conteúdos deverá aprender a explorar o poder da 

narrativa, da imagem e do vídeo, através de um conceito indissociável da produção do 

conteúdo na web, que é o storytelling ou o visual storytellling  

O termo storytelling, uma palavra composta (story+telling) que, numa tradução livre, 

poderá significar o “ato de contar histórias”, é atualmente a designação dada às narrativas 

visuais estratégicas contadas através das novas tecnologias de comunicação e das novas 

formas de interação social (Batista e Costa, 2021). 

Nas áreas de marketing e publicidade, o storytelling ganhou muita força, nos últimos 

anos. É utilizado para contar a trajetória de empresas e marcas, assim como método de 

anúncio e venda de produtos e serviços (Batista; Costa, 2021).  

Quando a empresa recorre a histórias que ficam na memória do público, estas são muito 

mais do que um conjunto de dados cronológicos, datas de lançamento de produtos ou 

prémios ganhos. Estas histórias são espaços de emoções, experiências que ensinam, 

motivam e estimulam a partilha (Batista e Costa, 2021). 

Ouvir histórias sempre foi a melhor forma de transmitir conhecimento e de promover a 

imaginação das pessoas. No marketing e nos negócios, as histórias fazem parte da 

estratégia de produção de conteúdos, para atrair clientes, sem “aparentemente” lhes 

vender nada. Criar histórias que emocionem e que permitam uma identificação do cliente 
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com a marca, dar-lhe atenção, responder às necessidades e fazer dele o protagonista da 

história (Batista e Costa, 2021). 

• Fazer da atualidade cúmplice com newsjacking 

Uma das estratégias eficazes para a produção de conteúdos é o newsjacking. Aproveitar 

um assunto ou notícia do momento é das melhores formas de tornar o conteúdo viral de 

modo orgânico e de promover a marca. Aproveitar o timing certo e a criatividade para 

associar a marca, produtos ou serviços ao acontecimento são fundamentais na técnica do 

newsjacking na produção de conteúdos (Batista; Costa, 2021). 

É importante estar atento a todas as notícias e acontecimentos relevantes utilizando 

ferramentas como o Google Trends para monitorizar assuntos populares ou os Alertas do 

Google para monitorizar palavras-chave ou até mesmo seguir jornais, blogs e redes 

sociais que façam a cobertura de assuntos da atualidade (Batista e Costa, 2021). 

• Mostrar e inspirar 

Na lógica de criar textos simples e objetivos, os detalhes e as informações essenciais 

podem ser introduzidos através de fotografias, vídeos, ícones ou até mesmo citações de 

clientes. O vídeo, a imagem e a música tornam o texto mais conciso e visualmente mais 

agradável, estimulam muito mais os sentimentos dos utilizadores e influenciam a tomada 

de decisão (Batista e Costa, 2021). 

Não é por acaso que se diz que uma imagem vale mais do que mil palavras. As palavras 

descrevem os produtos, mas as imagens vendem as sensações que os produtos despertam 

nos clientes. É fundamental conjugar escrita e visual de forma harmoniosa, ou seja, as 

ideias importantes devem ser destacadas a negrito, não usar maiúsculas porque equivale 

a gritar, evitar o itálico porque dificulta a leitura e usar o sublinhado apenas nos links 

(Batista e Costa, 2021). 

 

1.2 Comunicação digital e saúde 

A comunicação digital tem um impacto significativo na saúde. A informação sobre a 

saúde nunca esteve tão disponível como nos dias de hoje, apesar das diferenças no acesso 

à internet entre determinados grupos sociais. (Cardoso et al, 2021). 
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A área da saúde é muito vasta no que toca às especialidades e, por isso, é essencial 

demonstrar a área em que a Clínica ou Hospital se destaca (Scott, 2008). 

A comunicação digital permite a disseminação de informações sobre saúde de forma 

acessível e em tempo real. É importante que a presença das organizações de saúde se 

iniciem nas redes sociais para se aproximarem do público mais jovem, apesar de este não 

necessitar tanto do serviço de saúde comparativamente com o público mais velho, mas 

para mais tarde num momento de necessidade este se lembrar da organização que esteve 

presente e gerou conteúdos que apareciam no feed da rede (Almeida, 2018). 

Teixeira (2004) faz a sugestão de alguns temas que podem ser incluídos na comunicação 

digital em relação à saúde: promover e educar para a saúde; evitar riscos e ajudar a lidar 

com ameaças para a saúde; prevenir doenças; recomendar mudanças de comportamento 

e exames de rastreio; informar sobre a saúde e as doenças existentes; e recomendar 

medidas preventivas e atividades de auto-cuidados em indivíduos doentes. 

Com a comunicação digital surgiu o conceito de telesaúde. Este permite que os pacientes 

tenham acesso a cuidados de saúde a partir das suas próprias casas, por meio de vídeo 

chamada, chamada de voz ou mesmo via mensagem recebendo orientações imediatas. 

Com isto traz benefícios, nomeadamente a redução dos custos com transportes e ganho a 

nível de tempo (Teixeira, 2004). 

 

1.3 Comunicação nas plataformas digitais 

A comunicação digital é feita através das plataformas tecnológicas de informação e 

comunicação. Estas permitem que “os utilizadores se conectem em torno da partilha 

social de conteúdo” (Amaral, 2016). 

Os novos ambientes digitais exigem às organizações um conhecimento de 

comportamento dos consumidores por isso, é importante que as organizações conheçam 

os estudos e que definam uma estratégia que vá de encontro com o público-alvo (Batista 

e Costa, 2021). 

É importante compreender que a ideia nunca é substituir uns canais pelos outros, mas sim 

complementar. Os catálogos, os boletins informativos ou os flyers são conhecidos como 

instrumentos tradicionais. Estes instrumentos de comunicação impressos utilizados pelas 
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organizações, não desapareceram, apenas passaram a ter um formato digital e a ser 

disponibilizados nos ambientes digitais (Batista e Costa, 2021). 

 

1.3.1 Website 

O website é um elemento fundamental na estratégia de comunicação de uma organização, 

porque funciona como porta de entrada para o conhecimento da organização. 

Batista e Costa (2021) mostram que para construir um website, é importante ter em conta 

os seguintes aspetos: 

• Páginas obrigatórias no website de todas as organizações 

Homepage, página About Us/Sobre Nós/Quem somos, página de serviços/produtos e 

página de contactos. A existência de outras páginas depende da especificidade da 

organização, no entanto, é recomendável que tenha integrado todas as redes sociais em 

que está presente. 

• Objetivos comuns a todas as páginas 

Captar a atenção do visitante, criar uma necessidade e gerar uma ação. 

• O que não pode negligenciar na construção do website 

- Respeito pelos princípios de usabilidade; 

- Aparência e design agradáveis e intuitivos, com predomínio de uma hierarquia visual; 

- Certificado de segurança e template personalizado e adaptado ao modelo de negócio. 

Ainda assim, há um conjunto de boas práticas que devem ser seguidas: 

- Ter um título em todas as páginas e, de preferência, vários subtítulos; 

- Otimizar o texto: frases e parágrafos breves e listas para destacar a informação mais 

importante; 

- Otimizar as imagens; 

- Verificar se todas as páginas têm um call to action; 

- Verificar se todas as páginas têm possibilidade de partilha e incentivá-la; 
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- Fornecer contactos detalhados (telefone, localização da empresa, e-mail) e não apenas 

um formulário; 

- Manter as informações atualizadas. 

 

1.3.2 E-mail marketing 

O e-mail é uma ferramenta com mais de 40 anos de existência. Criado em 1971 por Ray 

Tomlinso, e usado pela primeira vez com fins promocionais em 1978, por Gary Therk. 

Só a partir de 1982 se verificou a massificação, 20 anos antes de a própria Internet ter 

nascido, em 1991 (Paula et al, 2018). 

A vantagem do e-mail marketing é o facto de se tratar de um suporte assíncrono que 

permite o envio para vários destinatários em simultâneo e a receção imediata de 

mensagens em formatos diversos (textos, imagens, vídeos), assim como a anexação de 

textos extensos, como notícias, relatórios, newsletters, comunicados, etc (Batista e Costa, 

2021). 

É possível distinguir, pelo menos, quatro tipos de e-mail marketing: 

• E-mail informativo: envio de conteúdos relevantes, boletins informativos ou 

newsletters para fomentar a proximidade com o público e estabelecer uma relação 

de confiança; 

• E-mail promocional: anuncia novas promoções, novos produtos ou descontos 

exclusivos com o objetivo de estimular o utilizador a realizar uma compra; 

• E-mail transacional: enviado após a compra para agradecer, enviar o recibo e/ou 

atualizações sobre o pedido/compra ou outras informações solicitadas pelo 

cliente; 

• E-mail marketing automático: baseado no comportamento do cliente. Não se 

pretende enviar informação ou conteúdos em massa.  

Os objetivos são específicos: aumentar as inscrições de fidelização de uma loja; fazer com 

que os clientes façam uma compra com desconto; garantir a recuperação dos carrinhos 

abandonados ou de compras não concluídas (Batista e Costa, 2021). 

Segundo MacPherson (2001), as vantagens do e-mail marketing são a proximidade e a 

possibilidade de permitir uma excelente segmentação e personalização. Contudo, Paula 
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et al (2018) consideram que a lista dos benefícios deste instrumento de comunicação é 

bastante mais extensa, estendendo-se desde o contacto direto, rápido, fácil, global, 

segmentado e personalizado com os clientes até à fidelização, geração de tráfego, 

rastreabilidade do caminho percorrido e consequente aprendizagem dos comportamentos 

dos clientes. Acrescentam ainda o autor o facto de ser extremamente mensurável e de 

possibilitar um ROI (sigla em inglês para return on investment, ou seja, retorno sobre o 

investimento) muito interessante. 

O e-mail marketing é claramente uma das principais ferramentas de retenção e fidelização 

de clientes, uma vez que permite estabelecer uma relação de proximidade com os mesmos 

antes e depois da compra. 

Como desvantagens, Paula et al (2018) identificam sobretudo o facto de o e-mail 

marketing poder ser entendido como spam e de a legislação referente à proteção de dados 

ainda suscitar muitas dúvidas. Contudo, para Bastista e Costa (2021) a dificuldade desta 

estratégia reside na necessidade de criação de um plano que contemple, entre outros 

aspetos, os quatro momentos da jornada do consumidor (descoberta, avaliação, compra, 

fidelização), os conteúdos a partilhar e a frequência de envio. Se não se tiver uma 

estratégia definida para o envio do e-mail marketing, o mais certo será o destinatário 

bloquear a empresa. Além disso, quem pensar que o e-mail marketing serve apenas para 

vender produtos, dificilmente conseguirá tirar o máximo partido desta ferramenta  

 

1.3.2.1 Newsletter 

Atualmente, as organizações e as marcas enfrentam vários desafios, e precisam de saber 

escolher os meios e os conteúdos para conseguirem criar relações fortes e estreitas com 

os seus públicos, tanto atuais como potenciais (Teixeira et al, 2015). 

A newsletter é uma excelente ferramenta para manter uma comunicação frequente com o 

consumidor. Para isso, o utilizador precisa de subscrever a receção do e-mail com a 

newsletter.  Esta pode conter novidades, artigos e links (Pulizzi, 2014). 

Um dos argumentos utilizados na newsletter é a sua eficácia. Esta dá a conhecer a 

organização; apresenta os seus produtos ou serviços ao mercado; gera confiança e 

credibilidade; estabelece a empresa como especialista numa determinada área; e converte 

potenciais clientes em consumidores (Carrera, 2009). 
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Em relação à construção da newsletter, ela deve ser atraente, com cores interessantes e 

com um tipo de letra legível e de fácil leitura (Matheus Jr., 2014). 

A newsletter deve informar sobre assuntos pertinentes para captar a atenção do 

destinatário (Burns, 2011). Santos (2006) defende que a newsletter pode ser utilizada com 

o intuito de divulgar informações genéricas: novos departamentos, novas parceiras, 

informações sobre o setor ou mercado; ou informações mais específicas: divulgação de 

uma marca, promoções, campanhas, ofertas exclusivas, produtos e/ou serviços, dicas, 

estudos, entre outros. 

Quanto à operacionalização das campanhas devemos considerar que a frequência no 

envio da newsletter deve ser regular, para manter a comunicação (Burns, 2011). No 

entanto, Joyner (2011) afirma que o envio da mesma pode ser frequente, mas não muito 

frequentemente para não bloquear recetores, uma vez que, o envio massivo pode não ser 

benéfico, na medida em que pode originar que os servidores considerem spammers, 

podendo mesmo bloquear o servidor, impedindo assim que qualquer e-mail com origem 

nesse servidor seja recebido, pois o endereço do e-mail será colocado numa lista negra 

(Carrera, 2009). 

 

1.3.3 Redes sociais 

As plataformas digitais são responsáveis pela forma de as organizações atuarem no 

espaço global, em rede, mas também pelo número de novos suportes de comunicação que 

as organizações têm ao dispor para comunicarem e se relacionarem com o público, entre 

os quais se destacam as redes sociais (Batista e Costa, 2021). 

As redes sociais são plataformas digitais de interação social, que permitem aos 

utilizadores a criação e a partilha de diversos conteúdos constituídos por imagens, sons, 

vídeos, entre outras formas de partilha de informação (Lai & Turban, 2008), através da 

criação de perfis (Boyd & Ellison, 2007). 

 

1.3.3.1 Facebook 

Lançado a 4 de fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg e pelos seus colegas de faculdade 

Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, a marca Facebook esteve 
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inicialmente limitada aos estudantes de Harvard, mas depressa se abriu ao mundo (Batista 

e Costa, 2021). 

A mudança da identidade visual desta rede social, que passou da palavra Facebook para 

um simples “f”, tornou o logótipo mais visual e simples, transformando-se na imagem 

gráfica mais reconhecível do mundo (Batista e Costa, 2021). 

Nesta rede social, é possível partilhar texto (até 5 linhas, aproximadamente 330 

caracteres), fotografias (permite partilhar fotografias a 360º), imagens e GIF (imagem em 

movimento), ou vídeo. Consegue também criar álbuns, muito úteis para publicar 

fotografias de eventos, portfólios e catálogos de produtos, assim como partilhar links, um 

excelente recurso para direcionar o utilizador para o website ou loja online da organização 

(Batista e Costa, 2021). 

O Facebook permite criar perfis exclusivamente pessoais, páginas empresariais, grupos 

para dinamizar comunidades, eventos e anúncios publicitários. A escrita deve ser simples, 

descontraída e positiva. O humor é também muitas vezes uma boa forma de “desarmar” 

os leitores, suscitando neles a vontade de interagirem. O objetivo é sempre o de garantir 

a proximidade com os seguidores e fomentar a interação (Batista e Costa, 2021).  

 

1.3.3.2 Instagram 

Lançado a 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, e adquirido em 2012 

pelo Facebook (Holmes, 2015), o Instagram é a rede social que comunica através da 

imagem. Permite capturar e partilhar diretamente, através do smartphone, fotografias e 

vídeos curtos (até 60 segundos), em formato quadrado ou panorâmico. Também pode 

carregar fotografias que tenha na galeria ou em qualquer local a que tenha acesso a partir 

do smartphone. A descrição do conteúdo (imagem ou vídeo) deverá conter hashtags 

relevantes para aumentar a exposição (Marques, 2016). 

Nas imagens pode aplicar filtros ou efeitos e nos vídeos pode recorrer a aplicativos 

nativos do Instagram (Boomerang, Hyperlapse) para tornar os conteúdos mais divertidos 

e coloridos. Aliás, diversão e cor são duas palavras-chave do Instagram. Por isso mesmo 

é que, em 2016, a rede mudou a identidade, passando da imagem de uma câmara 

fotográfica bem definida para um logótipo mais minimalista, precisamente a fazer 

lembrar a forte vibração de cores dos filtros. Quanto à designação, o nome Instagram 
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resulta do facto de a partilha de imagens se assemelhar a um telegrama instantâneo 

(Batista e Costa, 2021). 

Quando surgiu, apenas os utilizadores da marca Apple poderiam descarregar a app. Neste 

momento, a aplicação é compatível com todos os smartphones com sistema IOS e 

Android, sendo também possível aceder à plataforma através do computador, para 

visualizar/configurar o perfil/feed, comentar e gostar de publicações, assim como 

proceder a configurações da conta. Desde abril de 2020 também é possível responder a 

mensagens na versão desktop (Batista e Costa, 2021). 

Esta rede social permite criar perfis pessoais, de produtor de conteúdos e empresariais. 

Os conteúdos são exclusivamente visuais, compostos por frases motivacionais, vídeos 

curtos diversificados ou imagens que cativam pela espetacularidade e efeito estético. Com 

uma cultura fortemente orientada para o visual, a principal regra é “image first, texto 

second” (Lee et al., 2015). 

 

1.3.3.3 Linkedin 

Fundada em 2002 e lançado a 5 de maio de 2003, por Reid Hoffman, Allen Blue, 

Konstantin Guericke, Eric Ly e Jean-Luc Vaillant, em Mountain View, na Califórnia, esta 

rede distingue-se das anteriores pela natureza profissional (Batista e Costa, 2021). 

Adquirido em 2016 pela Microsoft, a missão do Linkedin é conectar profissionais de todo 

o mundo, focando-se no crescimento das carreiras. Para isso, o objetivo é criar 

oportunidades de negócio para os colaboradores e empresas dos mais diversos setores 

(Batista e Costa, 2021). 

Trata-se de uma rede fundamental para empresas que operam no setor do B2B, muito útil 

para empresas do setor B2C e uma excelente aliada dos departamentos comerciais. É 

também um auxiliar importante dos Recursos Humanos e dos headhunters – caça-talentos 

–, uma vez que permite a identificação e a contratação de profissionais qualificados e 

especializados, que disponibilizam o CV online (Batista e Costa, 2021). 

Esta rede integra perfis pessoais e páginas empresariais, com possibilidade de estas 

últimas criarem páginas showcases, ou seja, páginas que pretendem comunicar com 

públicos segmentados e aprofundar um tema ou assuntos concretos (Batista e Costa, 

2021). 
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O objetivo desta rede não é que os utilizadores falem de si ou partilhem aspetos da vida 

pessoal. O que verdadeiramente interessa é que partilhem notícias e artigos relacionados 

com a área profissional ou interesses de negócio (Batista e Costa, 2021). 
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CAPÍTULO II – ESCOLA SUPERIOR DE SAÚDE 
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2 Escola Superior de Saúde 

A Escola Superior de Saúde é uma das oito Unidades Orgânicas do P. PORTO. É uma 

escola direcionada para o ensino, investigação e prestação de serviços na área das 

Ciências e Tecnologias da Saúde. Oferece uma ampla gama de opções educacionais, 

incluindo 12 licenciaturas, 14 mestrados (3 dos quais em parceria com outras instituições) 

e vários cursos de formação que não conferem um grau acadêmico. 

 

2.1 Caracterização da Instituição 

2.1.1 Histórica 

A Escola Superior de Saúde do Politécnico do Porto (ESS | P. PORTO) situa-se na Rua 

Dr. António Bernardino de Almeida, no Pólo Universitário do Campus da Asprela. 

Iniciou atividade pedagógica e científica na área da terapia e diagnóstico em 1980, tendo 

sido integrada no Instituto Politécnico do Porto (IPP) em 2004.  

No ano de 2016 foi reconhecida como uma das oito Unidades Orgânicas do IPP e é 

especialista no ensino, investigação e prestação de serviços na área das Ciências e 

Tecnologias em Saúde. 

Atualmente, a ESS (cuja designação inicial começou por ser Escola Superior de 

Tecnologia da Saúde do Porto – ESTSP) é constituída por 3000 estudantes em 12 

licenciaturas, 14 mestrados (sendo um destes um mestrado internacional), 8 Cursos 

Técnicos Superiores Profissionais (CTeSP’s) e 3 Programas Doutorais em parceria com 

outras Instituições do Ensino Superior (IES).  

A ESS forma profissionais preparados para o mercado de trabalho e capazes de gerar 

ideias inovadoras na área da Saúde. Desenvolvem atividades, serviços e ações de 

educação para a Saúde. 

Existem três Centros de Investigação (CI): Centro de Investigação em Reabilitação (CIR); 

Centro de Investigação em Saúde e Ambiente (CISA); e Centro de Investigação em Saúde 

Translacional e Biotecnologia Médica (TBIO). Estes centros são onde os estudantes e 

docentes produzem os seus trabalhos de investigação. Existe também uma Clínica 

Pedagógica que é uma unidade de treino clínico e é onde os estudantes complementam a 

sua formação. 
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2.1.2 Missão e valores 

A ESS tem como missão “contribuir para o desenvolvimento da sociedade, orientada para 

a criação, transmissão e difusão da cultura e conhecimento, através da educação e ensino, 

investigação e atividades de ligação à comunidade, em áreas direta ou indiretamente 

relacionadas com a saúde, num quadro de referência nacional e internacional”. (Artigo 1º 

dos Estatutos da ESS, 19 de março de 2018). 

A preservação da identidade é o principal valor da ESS, uma vez que é um elemento 

fundamental que define a sua essência e distinção. 

Rege-se por princípios universais, éticos e cívicos, tais como: 

- O respeito pela liberdade; 

- O reconhecimento da igualdade de oportunidades; 

- O manifesto da solidariedade e responsabilidade social no cumprimento das suas 

funções e atividades; 

- A imposição como Entidade na procura da qualidade, sustentabilidade e excelência, 

contribuindo para uma valorização constante do cidadão nos seus direitos e deveres; 

- A disponibilização de recursos para a formação nas áreas da Saúde, com padrões de 

excelência nos níveis científico, pedagógico, cultural e tecnológico (Artigo 1º dos 

Estatutos da ESS, 19 de março de 2018). 

 

2.1.3 Organograma 

O organograma é um esquema da sua organização onde são expostos os órgãos da 

organização, este deve ser flexível e de fácil interpretação (Caldas, 2000). 

É apresentado no seguinte organograma a estrutura organizacional da ESS. 
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Figura 1. Organograma da estrutura organizacional da ESS. 

 

Os órgãos de Gestão da ESS são: 

• Presidente; 

• Conselho Técnico-Científico; 

• Conselho Pedagógico; 

• Conselho Consultivo. 

As estruturas orgânicas de carácter Científico ou Pedagógico são: 

• Áreas Técnico-Científicas; 

• Coordenações de Curso; 

• Centros de Investigação; 

• Centros de Formação e/ou Apoio à Comunidade; 

• Comissão para Avaliação e Qualidade. 

Os Serviços de Apoio são: 

• Apoio à Gestão; 

• Académicos, Alumni e Atividades na Comunidade; 
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Serviço de Documentação e Informação

Presidente
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• Investigação, Tecnologias de Informação e Relações Externas; 

• Recursos Humanos, Financeiros e Patrimoniais; 

• Planeamento, Avaliação e Qualidade. 

 

2.1.4 Qualidade 

A ESS tem um Sistema de Gestão de Qualidade (SGQ) cujo principal objetivo é conseguir 

um sistema eficaz que permita a satisfação das necessidades dos estudantes e comunidade 

interessada.  

 

Figura 2. Logótipo da SGS. 

 

A ESS assegura este compromisso ao estabelecer, manter e melhorar a eficácia do 

Sistema de Gestão Qualidade, baseado nos requisitos da norma NP EM ISSO 9001:2015, 

cumprindo com a regulamentação em vigor, destacando-se como uma Instituição de 

Ensino Superior de referência na área da Saúde (Despacho nº2832/2018, 19 de março). 

 

2.1.5 Gabinete de Comunicação, Imagem e Marketing (GCIM) 

A comunicação na escola era feita de forma muito embrionária devido a falta de 

profissionais especializados na área.  

Entre 2018 e 2022 tinha a designação de Gabinete de Relações Externas, Projetos e 

Comunicação, tendo existido a necessidade de reestruturação de serviços em 2022 

passando a designar-se por Gabinete de Comunicação, Imagem e Marketing (GCIM) 

dentro do Gabinete de Relações Externas e Cooperação (GREC). 
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Sendo um gabinete recente, existe a necessidade de reestruturar a sua comunicação e daí 

existir a necessidade de definir estratégicas de comunicação adaptadas à realidade da 

escola, estratégias eficientes em diferentes canais e para os diferentes públicos, com vista 

a alcançar os seus objetivos. 

O GCIM tem como principal objetivo gerir a comunicação entre a escola e o seu público.  

 

2.2 Análise interna e externa 

 

2.2.1 Enquadramento 

Estas estratégias de comunicação digital pretendem aumentar a notoriedade da ESS. De 

entre comunicações institucionais, eventos, formações e outros, são muitos os motivos 

que levam a ESS a comunicar diariamente com todas as pessoas. 

As comunicações são realizadas através de 2 canais: 

- Offline – cartazes, posters, brochuras, panfletos, etc. 

- Online – website, email institucional, redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin, 

Youtube) 

Analisando estes canais, é possível entender que, apesar de tudo, há comunicações que 

não são eficazes e não chegam ao seu destino. Os meios de comunicação devem ser 

repensados.  

 

2.2.2 Análise SWOT 

A análise SWOT tem como objetivo identificar fatores internos (forças e fraquezas) e 

externos (oportunidades e ameaças).  

 

Tabela 1. Análise SWOT. 

Análise SWOT 

Fatores Internos Fatores Externos 
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Forças Fraquezas Oportunidades Ameaças 

Diversidade de 

conteúdos 

Equipa de 

comunicação com 

um número 

reduzido de 

elementos 

Crescente procura 

por profissionais de 

saúde 

Comunicação mais 

completa e eficaz 

por parte das outras 

universidades 

Corpo docente 

qualificado e com 

ampla experiência 

profissional na 

área da saúde 

Desrespeito do 

manual de boas 

práticas de redes 

sociais do P.PORTO 

Aposta no 

marketing e nas 

redes sociais 

Regulamentação 

cada vez mais 

rígida, que pode 

aumentar os custos 

e a complexidade 

da operação da 

instituição 

Localização 

estratégica 

Pouco capital 

disponível para 

investimento 

Ampliação do 

mercado de saúde, 

com novas 

tecnologias e 

soluções inovadoras 

Mudanças 

tecnológicas e 

científicas 

aceleradas, que 

podem tornar 

obsoletos alguns 

cursos/programas 

da instituição 

Uma das únicas 

escolas de saúde 

com áreas diversas 

Falta de 

coordenação entre 

departamentos 

Criação de novos 

cursos 

 

Foco na inovação  Falta de interação 

com alunos 

(proximidade) 

Expansão do 

mercado 

internacional, com 

oportunidades de 

parcerias e 

convênios com 

instituições 

estrangeiras 
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Com base nesta análise SWOT, a instituição deve buscar explorar as suas forças, superar 

as suas fraquezas, aproveitar as oportunidades e enfrentar as ameaças para se manter 

competitiva e relevante no mercado de ensino superior em saúde. 

 

2.2.3 Concorrência 

No contexto do foco deste trabalho na ESS, a concorrência incide sobre outras escolas do 

ensino superior que atuam na área da saúde, analisando a sua atuação no meio digital. 

Como concorrentes diretos da ESS distinguem-se: Faculdade de Farmácia da 

Universidade do Porto (FFUP), Faculdade de Medicina da Universidade do Porto 

(FMUP), Faculdade de Psicologia e de Ciências da Educação da Universidade do Porto 

(FPCEUP), Faculdade de Ciências da Nutrição e da Alimentação da Universidade do 

Porto (FCNAUP), Faculdade de Medicina Dentária da Universidade do Porto (FMDUP), 

Instituto de Ciências Biomédicas Abel Salazar (ICBAS), Universidade do Minho (UM), 

Universidade de Aveiro (UA), Cooperativa de Ensino Superior Politécnico e 

Universitário (CESPU), Escola Superior de Saúde de Santa Maria (ESSSM) e Instituto 

Superior de Economia e Gestão da Universidade de Lisboa (ISEG).  

Como concorrentes indiretos da ESS distinguem-se: Instituto Superior de Engenharia do 

Porto (ISEP), Instituto Superior de Contabilidade e Administração do Porto (ISCAP), 

Escola Superior de Educação (ESE), Escola Superior de Música e Artes do Espetáculo 

(ESMAE), Escola Superior de Tecnologia e Gestão (ESTG), Escola Superior de Hotelaria 

e Turismo (ESHT) e Escola Superior de Media Artes e Design (ESMAD). 

 

2.2.4 Posicionamento 

O posicionamento que a ESS pretende ter passa por ser vista como “a melhor Escola de 

Saúde do ensino universitário em Portugal”. Além disso, quer ser reconhecida como uma 

escola dinâmica, atual, inovadora e pró-ativa, reconhecendo sempre que os alunos e a 

qualidade do ensino são o foco principal da instituição. A instituição pretende assumir 

um compromisso com a ética, a responsabilidade social e a sustentabilidade, promovendo 

valores como a solidariedade, o respeito à diversidade e a preocupação com o meio 

ambiente. 



 

25 
 

2.2.5 Objetivos 

Os objetivos das estratégias de comunicação digital são: aumentar a notoriedade da ESS 

e propor conteúdos e estratégias eficazes e adaptadas à realidade da Instituição, estratégias 

eficientes em cada canal de comunicação e para diferentes públicos.  

Estes objetivos foram definidos com base na necessidade de reestruturar a comunicação 

na ESS devido à escola ter feito uma comunicação muito embrionária sobretudo por falta 

de profissionais especializados na área até à bem pouco tempo.  

 

2.2.6 Público-alvo 

O público-alvo da ESS são:  

• Estudantes (ex-estudantes, atuais ou futuros): 

- Adquirem e/ou aumentam o seu conhecimento das áreas disponibilizadas pela entidade 

em questão (ESS); 

- Estão em constante ligação à web e, sobretudo, às redes sociais;  

- A sua atenção é captada por ações que marquem a diferença. 

• Funcionários docentes (ex-funcionários docentes, atuais ou futuros): 

- Valorização da sua carreira; 

- Contribuição para a área de saúde; 

- Esperam uma infraestrutura adequada para realizar as suas atividades de ensino. 

• Funcionários não docentes (ex-funcionários não docentes, atuais, futuros): 

- Procuram um ambiente de trabalho seguro e saudável, com condições adequadas à 

realização do seu trabalho; 

- Esperam ser valorizados e reconhecidos pela sua contribuição para o bom 

funcionamento da instituição. 

• Profissionais de saúde: 

- Evolução na sua carreira; 

- Expandir o seu conhecimento. 
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• Investigadores: 

- Procuram uma instituição que apoie e incentive a pesquisa científica na área da saúde; 

- Esperam ter uma estrutura e recursos adequados para a realização das suas pesquisas. 

• Stakeholders (parceiros que colaboram com a ESS): 

- Procuram uma parceria que traga benefícios mútuos e que gere valor para ambas as 

partes; 

- Esperam transparência e uma comunicação eficiente; 

- Ter especial atenção para que exista coerência quando se juntam as duas imagens 

(entidade vs. parceiro). 

 

2.2.7 Canais de comunicação 

- Website – é a marca institucional porque apresenta a sua história e os seus serviços bem 

como outras informações que são relevantes para quem visita o website, nomeadamente 

serviços, contactos, cursos, comunidade, investigação e desenvolvimento, etc. 

- Plataformas digitais – as plataformas digitais são utilizadas para partilhar não só os 

conteúdos produzidos pela ESS, mas também para a partilha de atualizações, fotos, 

vídeos, notícias relevantes, promoção de eventos entre outros. É um excelente meio para 

estabelecer ligação com toda a comunidade académica e externa. 

A ESS já possui Facebook, Instagram, Linkedin e Youtube.  

- E-mail – e-mails devem levar mensagens relevantes e objetivas, é a primeira ligação 

direta para toda a comunidade acadêmica na partilha de diversas informações. 

- Newsletter – é uma componente que está disponível para qualquer utilizador que tenha 

subscrito. O facto de ser algo personalizável pode tornar mais impactante e relevante para 

o público. A ESS já tem a partilha de uma newsletter trimestral. 

 

2.2.8 Mix de comunicação 

O mix de comunicação offline não deve ser visto como uma alternativa às estratégias 

online, mas sim como um complemento. Nem todos têm acesso à internet ou são ativos 
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nas redes sociais. Com estratégias offline é possível alcançar pessoas que podem estar 

desconectadas digitalmente. Muitas pessoas ainda consideram informações impressas ou 

eventos físicos como mais confiáveis do que o conteúdo online. Ao fornecer materiais 

impressos ou realizar eventos presenciais, é possível transmitir uma sensação de 

credibilidade e estabelecer confiança com o seu público. Os eventos presenciais permitem 

interações diretas, o que pode ser mais envolvente do que apenas um conteúdo online.  

Algumas estratégias de comunicação offline são: 

- Panfletos e folhetos – distribuição em feiras de educação, eventos comunitários, escolas 

secundárias e outros locais estratégicos; 

- Participação em feiras e eventos – feiras de educação, eventos estudantis e outras 

iniciativas relevantes, montar stands informativos e interativos, oferecer brindes e 

materiais educativos e fornecer informações sobre programas acadêmicos e serviços; 

- Parcerias com escolas secundárias – realizar visitas e palestras sobre a instituição e os 

seus cursos; 

- Eventos na instituição – eventos abertos ao público, palestras, workshops e atividades 

culturais e promover esses eventos por meio de convites físicos, cartazes e redes sociais; 

- Merchandising – brindes personalizados com o logotipo da escola (camisola, tote bag, 

bloco de notas, caneta, garrafa de água, álcool em gel, kit de primeiros socorros ou itens 

de cuidados pessoais) e criar conteúdo digital personalizado (wallpapers e filtros de redes 

sociais) para os estudantes utilizarem nos seus dispositivos e redes sociais. 

O mix de comunicação online é fundamental porque permite alcançar um público global 

sem fronteiras, medir resultados com precisão e a comunicação online oferece um acesso 

fácil e rápido a informações sobre a instituição. 

Algumas estratégias de comunicação online são: 

- Website – ter um website bem projetado que forneça informações detalhadas sobre a 

instituição, programas acadêmicos, corpo docente, eventos e recursos disponíveis. É 

importante que o website seja responsivo, fácil de navegar e otimizado para mecanismos 

de busca (SEO); 
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- Marketing de conteúdo – criar e compartilhar conteúdos relevantes e concentrar em 

temas relacionados à educação, carreiras, noticias na área da saúde, testemunhos e 

dicas/conselhos úteis;  

- Redes sociais – utilizar as plataformas para conectar com potenciais estudantes, ex-

estudantes, pais e comunidade acadêmica; 

- Campanhas de e-mail marketing – enviar newsletters periódicas com atualizações de 

eventos e outras notícias relevantes; 

- Publicidade online – utilizar plataformas de publicidade online para promover eventos, 

cursos e oportunidades acadêmicas. 

 

2.3 Estratégias de comunicação digital 

Através de um estudo realizado (ver capítulo IV), é possível retirar melhorias na 

comunicação digital. 

No que diz respeito ao website, ainda existem algumas necessidades de 

melhoria: melhorar o website em inglês, para os alunos que vêm de Erasmus 

encontrar/perceber a informação que necessitam; colocar os horários dos estudantes mais 

acessíveis; e ter uma área de empregabilidade com oportunidades de emprego ou 

colaborações com projetos, estágios e empresas.  

Para melhorar a comunicação digital é necessário: fazer a divulgação sobre as formações/ 

eventos com mais antecedência; criar reels para o Instagram ou vídeos para o Youtube 

sobre os diferentes cursos disponíveis e sobre a escola; criar destaques no Instagram 

(serviços, contactos, cursos, comunidade académica, etc.); desenvolver conteúdos com 

informação sobre investigação, oportunidades de mobilidade, bolsas de financiamento e 

projetos; partilhar artigos publicados recentemente por estudantes/docentes da ESS; dicas 

sobre como procurar estágios; recolher testemunhos de estudantes (estrangeiros, 1º ano e 

finalistas); aumentar a participação dos funcionários docentes e não docentes; melhorar a 

colaboração ativa dos estudantes, Associação de Estudantes (AE), tunas, grupo de fados 

e restante comunidade académica; partilhar conteúdos da AE, tunas, grupo de fados e 

restante comunidade académica.  
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Outro aspeto relevante é saber em que rede social está cada público para assim segmentar 

melhor a informação de cada conteúdo. Com base no estudo realizado foi possível 

segmentar o público da ESS nas respetivas redes sociais: 

 
Tabela 2. Segmentação do público nas redes sociais. 

 Redes Sociais 

Facebook Instagram Linkedin 

Público Funcionários docentes e 

não docentes 

Estudantes Funcionários docentes e 

não docentes 

 

 

No caso de existir eventos/formações para estudantes, é necessário proceder a realização 

de um story com o link da inscrição para colocar no Instagram, uma vez que estes não 

estão nem no Facebook nem no Linkedin e, por isso, acabam por não saberem da 

existência destes eventos ou por saberem em cima da hora. 

Outra sugestão é utilizar um calendário de conteúdos e utilizar recursos de agendamento 

de conteúdos para manter sempre tudo organizado e não falhar nenhum dia. Ainda assim, 

na falta de conteúdos para serem desenvolvidos, segue uma tabela com proposta de temas 

relacionados com a educação em saúde, pesquisa e inovação em saúde, carreira em saúde, 

comunidade em saúde e noticias e eventos em saúde. 

Por fim, seria importante reforçar a divulgação da página da ESS no Google My Business 

e da nova newsletter. 

 
Tabela 3. Proposta de temas para criação de conteúdos. 

Temas 

Educação em 

Saúde 

Pesquisa e 

Inovação em 

Saúde 

Carreira em 

Saúde 

Comunidade 

em Saúde 

Noticias e 

Eventos em 

Saúde 

Prevenção de 

doenças 

Novas 

descobertas 

Escolhas de 

carreira na área 

da saúde 

Papel da saúde 

na comunidade 

Noticias 

importantes na 

área da saúde 
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Promoção de 

saúde 

Estudos de 

caso de 

pacientes 

Perspetivas de 

emprego 

Programas de 

saúde pública 

Eventos 

educacionais 

ou 

conferências 

Hábitos 

saudáveis 

Inovações 

tecnológicas 

Formação 

profissional 

Iniciativas 

comunitárias 

Atualizações 

sobre políticas 

de saúde 

Alimentação Tratamentos de 

última geração 

Habilidades e 

competências 

para atuar na 

área 

  

Atividade 

física 

    

Saúde mental     
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CAPÍTULO III – METODOLOGIA 
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3 Metodologia de investigação 

 

O capítulo da metodologia da investigação tem como objetivo apresentar os 

procedimentos metodológicos do estudo. Serão abordados o tipo de pesquisas e as suas 

etapas, os sujeitos, as formas de recolha e tratamento de dados e as limitações do método 

utilizado. 

Para este trabalho foi escolhida a metodologia do estudo de caso por ser uma abordagem 

de pesquisa qualitativa e quantitativa que procura compreender um fenómeno específico 

em profundidade, analisando-o em contexto real. Esta metodologia é amplamente 

utilizada em diversas áreas, como ciências sociais, psicologia, educação, negócios e 

saúde. 

No estudo de caso, o investigador seleciona um caso específico – que pode ser uma 

pessoa, um grupo, uma organização ou até mesmo uma comunidade – para investigar em 

detalhe. 

A recolha de dados no estudo de caso é realizada por meio de diversas técnicas, como 

entrevistas, observação direta, análise de documentos, registos históricos, questionários e 

análise de media. 

Uma vez reunidos os dados, o investigador analisa e interpresa as informações, 

procurando identificar padrões, tendências, relações de causa e efeito e insights relevantes 

para responder à pergunta de investigação. 

É importante ressaltar que o estudo de caso não procura generalizar os resultados para 

uma população maior. Em vez disso, o foco está na compreensão aprofundada de um caso 

específico e na possibilidade de extrair lições e aprendizagem relevantes para o contexto 

em que o estudo é realizado. 

No que se refere às técnicas de recolha de informação, recorreu-se a um inquérito por 

questionário realizado no Google Forms. Esta plataforma foi a escolhida porque é uma 

das plataformas mais intuitivas para utilizar e é possível analisar as respostas em tempo 

real, ou abrindo os dados no Google Sheets para uma análise mais aprofundada. 

Quanto às técnicas de tratamento de dados, utilizou-se os programas informáticos SPSS 

e Microsoft Excel, para a análise do conteúdo do inquérito. 
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O recurso ao inquérito por questionário é importante porque garante o anonimato das 

respostas, o que pode aumentar a probabilidade de obter informações precisas e honestas; 

permite que as pessoas respondam no momento em que julgarem mais conveniente; 

permite adquirir dados de uma forma rápida e fácil, ou seja, automatizada, economizando 

tempo e recursos; e as informações adquiridas podem ser analisadas de várias maneiras 

para identificar padrões, tendências e relações entre variáveis. 

 

3.1 Desenho de investigação 

Para este trabalho foi definida a seguinte questão de investigação: De que forma a 

comunicação digital da ESS é percebida pelo seu público?  

O objetivo geral procura analisar a comunicação da ESS e como esta é percebida pelo seu 

público-alvo. No que diz respeito aos objetivos específicos, os principais focos são: 

perceber se o website é efetivo, simples, compreensível, com conteúdos do interesse do 

público-alvo; entender se a comunicação nas redes sociais vai ao encontro das 

necessidades do público-alvo; e determinar quais os melhores conteúdos e estratégias a 

seguir. 

De modo a atingir os objetivos mencionados anteriormente, elaborámos um inquérito por 

questionário para estudantes, funcionários docentes e não docentes da ESS. Para efeitos 

de validação, as primeiras versões dos questionários foram analisadas pelo GREC e pelo 

GCIM. A finalidade desta fase era proceder a alguns melhoramentos. A versão final do 

questionário foi aplicada, no dia 27 de Fevereiro de 2023, a cerca de 3500 estudantes, 

mais de 400 funcionários docentes e 49 funcionários não docentes. 

 

3.2 Construção do questionário 

Na recolha de dados foi utilizado um questionário. Dividiu-se o questionário em cinco 

partes:  

- Caracterização do público-alvo – com a finalidade de segmentar os resultados do 

questionário para identificar padrões e tendências específicas dentro de diferentes grupos;  
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- Utilização dos meios digitais – Website – com a finalidade de avaliar o nível de 

satisfação, identificar possíveis necessidades e expectativas e avaliar a usabilidade e 

experiência do público;  

- Utilização dos meios digitais – Redes Sociais (Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube) 

– com a finalidade de avaliar o nível de satisfação, identificar preferências e interesses e 

orientar decisões e melhorias futuras;  

- Opinião sobre a comunicação digital da ESS – com a finalidade de avaliar a eficácia da 

comunicação digital, avaliar o nível de satisfação, identificar necessidades e expectativas 

do público e orientar decisões e melhorias futuras;  

- Outras considerações – com a finalidade de identificar melhorias.  

Ao longo destas cinco partes distribuem-se 57 questões. 

Na parte I do questionário foram incluídas questões acerca das variáveis pessoas e 

escolares (caso fosse estudante), a saber: 

- Género, Idade, situação; 

- Ano, curso e nome do curso que frequenta (em relação aos estudantes). 

Estas informações tinham como finalidade efetuar a caracterização das amostras 

efetivamente participantes no estudo. 

Na parte II e III foram abordadas a utilização dos meios digitais, nomeadamente no 

website e nas redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube) de igual forma com 

o objetivo de perceber: 

- O seu acompanhamento; 

- A sua frequência; 

- O tipo de informação que consultam, em relação ao website; 

- As suas características positivas e negativas; 

- O tipo de interação, em relação às redes sociais; 

- O tipo de conteúdos que gostam de ver, em relação às redes sociais; 
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- A avaliação quanto à aparência, design, conteúdo e forma de comunicar, no que diz 

respeito às redes sociais, e rapidez e usabilidade, no que diz respeito ao website. 

Na parte IV diz respeito à opinião geral sobre a comunicação digital da ESS em relação 

ao website e às redes sociais. A opinião geral do público-alvo é importante porque pode 

ser utilizada para melhorar a sua experiência, avaliar a satisfação dos utilizadores e 

desenvolver estratégias mais eficazes. 

Na parte V são referidas outras considerações, nomeadamente: 

- Conhecimento da página da ESS no Google My Business e da nova newsletter; 

- Sugestões de temas que possam ser desenvolvidos nas plataformas digitais; 

- A forma como poderíamos melhorar a comunicação digital; 

- Algum problema em encontrar informação nas plataformas digitais. 

É de salientar que o questionário integra questões de escolha múltipla, caixas de 

verificação, escala linear e respostas de opinião para dar a possibilidade ao respondente 

de clarificar a sua opinião sobre o assunto em causa, para assim, permitir ao investigador 

obter informações mais detalhadas. Foi incluída em algumas questões, a alternativa 

“Outra opção”, para possibilitar a explicitação de uma resposta mais adequada ao 

inquirido. 

 

3.3 População e amostra 

Uma investigação empírica pressupõe uma recolha de dados. A população deste estudo é 

de cerca de 3500 estudantes, mais de 400 funcionário docentes e 49 funcionários não 

docentes. A amostra envolvida neste estudo são de 152 pessoas e diz respeito a estudantes, 

funcionários docentes e não docentes da ESS.  

 

3.4 Recolha de dados 

Os dados foram recolhidos entre o fim do mês de fevereiro e o fim do mês de março de 

2023. 
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No caso dos estudantes, numa primeira fase, o questionário foi enviado através do email 

da comunicação.  

 

Figura 3. Email da comunicação divulgado para estudantes, funcionários docentes e não docentes. 

 

Contudo, como não se obteve muitas respostas, sentiu-se a necessidade de efetuar uma 

comunicação externa recorrendo às redes sociais, onde estes estão mais presentes e ativos. 

Numa segunda fase, o questionário foi divulgado através do Instagram da ESS e foi 

pedido à AE, à tuna e ao grupo de fados para divulgarem nos seus respetivos Instagrams. 

Ver respetivas divulgações do questionário no anexo I. 
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Figura 4. Divulgação do questionário pela página de Instagram da ESS. 

Relativamente aos docentes e não docentes, numa fase inicial, o questionário foi enviado 

através do email da comunicação (ver figura 3). 

Porém, como não se obteve respostas suficientes, decidiu-se recorrer à presidência para 

eles próprios enviarem o questionário. O e-mail sendo enviado pela presidência, pode ter 

uma sensação de autoridade e responsabilidade por parte do remetente, o que pode 

aumentar a confiança e credibilidade dos destinatários na mensagem, neste caso dos 

funcionários docentes e não docentes. 
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Figura 5. Email de divulgação da presidência para os funcionários docentes e não docentes. 
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CAPÍTULO IV – RESULTADOS 
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4 Apresentação dos resultados 

Os gráficos principais estão no decorrer da apresentação dos resultados, os restantes estão 

no apêndice I. 

 

4.1 Resultados do questionário 

Através da caracterização do público-alvo, de um modo geral, é possível constatar-se que 

74,3% dos inquiridos são do género feminino. 

 

Figura 6. Género do público-alvo. 

 

 32,9% dos inquiridos tem idades compreendidas entre os 17 e os 20 anos. 

 

Figura 7. Intervalo de Idades do público-alvo. 
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Neste estudo participaram 152 pessoas, sendo 64,5% estudantes, 26,3% funcionários 

docentes e 9,2% funcionários não docentes.  

 

Figura 8. Situação do público-alvo. 

 

No que diz respeito aos estudantes, 41,8% frequentam o 1º ano. 

 

Figura 9. Ano que o estudante frequenta. 
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83,7% dos estudantes frequentam uma licenciatura. 

 

Figura 10. Curso que o estudante frequenta. 

 

15,31% dos estudantes frequentam a licenciatura em Ciências Biomédicas Laboratoriais. 

 

Figura 11. Nome do curso que o estudante frequenta. 
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Cruzando a variável situação e idade, é possível perceber que a maioria dos estudantes 

tem idades compreendidas entre os 17 e os 20 anos, no caso dos funcionários docentes a 

maioria tem idades compreendidas entre os 56 e os 60 anos e, no caso dos funcionários 

não docentes a maioria tem idades compreendidas entre os 46 e os 50 anos. 

 

Figura 12. Situação vs Idade. 

 

Cruzando as variáveis situação e informação consultada no website, conseguimos 

entender que 65,9% dos estudantes consultam os contactos. 

 

Figura 13. Situação vs Informação consultada no Website: Contactos. 
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72,3% dos estudantes consultam também os serviços. 

 

Figura 14. Situação vs Informação consultada no Website: Serviços. 

 

Ainda assim, 67,9% dos estudantes consultam os horários no website. 

 

Figura 15. Situação vs Informação consultada no Website: Horários. 
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 A consulta dos horários no website é feita 2 a 3 vezes por semana, tanto para os 

estudantes como para os funcionários docentes. 

 

Figura 16. Situação vs Frequência no Website. 

 

No que diz respeito aos cursos, 27,6% dos funcionários não docentes consultam os cursos 

no website. 

 

Figura 17. Situação vs Informação consultada no Website: Cursos. 
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Por fim, 40% dos funcionários docentes e 15,6% dos funcionários não docentes 

consultam as notícias no website.  

 

Figura 18. Situação vs Informação consultada no Website: Notícias. 

 

Através do questionário, conseguimos perceber que os inquiridos também consultam no 

website informações sobre erasmus, catálogo da biblioteca e documentação interna 

(regulamentos, despachos). Para além disso, através do website fazem marcação de salas 

e consultam o domus e o moodle. 

O público do Instagram são os estudantes com 82,1%. 

 

Figura 19. Situação vs Instagram. 
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No caso do Facebook, o seu público são os funcionários docentes com 39,4% e os 

funcionários não docentes com 24,2%. 

 

Figura 20. Situação vs Facebook. 

 

No Linkedin, os resultados são semelhantes aos do Facebook, o seu público são os 

funcionários docentes com 52,2% e os funcionários não docentes com 21,7%. 

 

Figura 21. Situação vs Linkedin. 
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Com este estudo, foi possível perceber que a principal característica positiva em todas as 

plataformas digitais, à exceção do Youtube, é ser atualizada: Website com 26%; 

Facebook com 28%; Instagram com 27%; e Linkedin com 33%.  

Posto isto, a principal característica positiva do Youtube é a boa comunicação com 67%. 

 

Figura 22. Características positivas Youtube. 

 

Deste modo, percebeu-se também que, na opinião do público, de modo geral, as 

plataformas digitais não têm características negativas: Website com 30%; Facebook com 

49%; Instagram com 54%; e Linkedin com 45%.  

À semelhança da apresentação anterior, o Youtube tem como principal característica 

negativa a informação insuficiente com 40%. 

 

Figura 23. Características negativas Youtube. 
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Os inquiridos avaliaram as plataformas digitais numa escala de 1 a 5, no que diz respeito 

à aparência e design unanimemente todas as plataformas digitais foram consideradas 

boas: Website com 50,7%; Facebook com 45,5%; Linkedin com 56,5%; e Youtube com 

50%.  

O Instagram ficou entre o bom e o excelente com 38,1% cada um. 

 

Figura 24. Avaliação da aparência e do Design do Instagram. 

 

Através do questionário, percebeu-se que o conteúdo das plataformas digitais da ESS é 

bom: Website com 55,3%; Facebook com 42,4%; Instagram com 35,7%; Linkedin com 

43,5%; e Youtube com 50%.  

Os inquiridos avaliaram a forma de comunicar nas redes sociais da ESS com bom: 

Facebook com 36,4%; Instagram com 40,5%; e Linkedin com 56,5%.  

O Youtube foi avaliado com neutro na sua forma de comunicar com 50,0%. 

 

Figura 25. Avaliação da forma de comunicar no Youtube. 
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Os inquiridos avaliaram a usabilidade do website com bom (40,8%) e a rapidez também 

com bom (43,4%).  

A opinião geral do público-alvo em relação ao website é dividida. Por um lado, há quem 

ache o website positivo, intuitivo, bem-estruturado e de fácil acesso. Por outro, há quem 

ache o website negativo, ou seja, confuso, desatualizado, lento. 

Os que consideram o website positivo, acham que é simples de navegar, está em constante 

atualização, é muito informativo e que é a imagem de marca do Politécnico do Porto 

Os que consideram o website negativo, acham que tem muita informação e, por isso é 

difícil encontrar a informação pretendida. Por vezes é mais fácil utilizar o motor de 

pesquisa da Google do que no próprio website. Um outro aspeto mencionado, é que o site 

em inglês está muito fraco e que precisa de informação atualizada, especialmente na 

descrição dos cursos. Torna-se difícil para os estudantes estrangeiros encontrar/perceber 

a informação de que necessitam. Mencionam a falta de informações sobre questões de 

bolsas internacionais e apoios para investigação; seguimento de estudos (mestrados) e 

datas de abertura de candidaturas. Outro aspeto é que é difícil aceder a documentos como 

tabelas de precedências; aos horários dos estudantes; horários dos serviços e às 

informações sobre cursos e documentos. 

No que diz respeito às redes sociais, de modo geral, o público tem uma opinião positiva. 

Consideram que são atualizadas, tem uma comunicação clara, utilizam uma comunicação 

adequada e que gostam do conteúdo. Ainda assim, alguns inquiridos tem uma opinião 

negativa no que diz respeito às redes sociais, estes consideram que são desatualizadas e 

pouco ativas. Um aspeto menos positivo mencionado é a falta de interação por parte da 

comunidade.  

Em relação à página da ESS no Google My Business, 98% dos inquiridos não tem 

conhecimento da mesma. 
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Figura 26. Conhecimento do Google My Business. 

 

 71,1% dos inquiridos não tem conhecimento da nova newsletter da ESS. 

 

Figura 27. Conhecimento da nova newsletter. 

 

Os inquiridos sugeriram alguns temas para serem desenvolvidos nas plataformas digitais: 

reels sobre os cursos disponíveis ou sobre a escola, dicas para encontrar estágios, 

oportunidades de emprego ou colaborações com projetos e empresas, testemunhos de 

estudantes (estrangeiros, 1º ano e finalistas) e parceiros. 

Os inquiridos também tiveram a oportunidade de sugerir melhorias a nível da 

comunicação digital: melhorar a informação do site, filtrar os emails, divulgar as 

formações nas redes sociais e enviar emails com formações com mais antecedência. 
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77% dos inquiridos não tiveram problemas a encontrar informação.  

 

Figura 28. Problemas a encontrar informação. 

 

Os restantes inquiridos admitiram ter dificuldade a encontrar informação tal como 

regulamentos dos estatutos; congressos, horários, serviços, despachos, email institucional 

dos docentes, editais, informações no geral sobre funcionamento de unidades curriculares 

(UCs), fichas de unidade curricular, regras de estágios, informações sobre alojamentos, 

informações sobre Erasmus, documentos necessários para as candidaturas, entre outros. 

 

4.2 Descrição das atividades realizadas no estágio 

Neste tópico será feita uma descrição das principais tarefas realizadas no decurso do 

estágio. As tarefas são maioritariamente relacionadas com a análise e moderação de redes 

sociais, reportagem fotográfica, planeamento e execução de conteúdos, e-mail marketing 

e website. 

Numa fase inicial, a integração no espírito da escola foi essencial para o conhecimento 

do funcionamento da mesma. Assim, foi realizada uma visita guiada à Escola Superior de 

Saúde para conhecer as instalações e a comunidade acadêmica. 
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Foi adquirida toda a informação necessária para o estágio, nomeadamente: manual de 

boas práticas da comunicação do P.PORTO (ver anexo II), organograma (ver figura 27), 

manual da qualidade (ver anexo III), Guia prático da ESS (GPESS) (ver anexo IV), 

despacho dos estatutos (ver anexo V), mapa da escola (ver anexo VI), entre outros 

materiais essenciais.  

Neste estágio foram desempenhadas funções específicas na área de Comunicação Digital, 

nomeadamente: produção de comunicação digital institucional; criação de notícias 

institucionais em língua portuguesa e inglesa; edição de material informativo sobre a 

instituição e gestão de conteúdos web. 

Em cada tópico terá um exemplo de um conteúdo desenvolvido e os restantes serão 

apresentados em apêndice. 

Além destas tarefas abaixo descritas, foram realizadas outras de menor importância, 

nomeadamente impressão e afixação de pósteres/cartazes, pesquisa de informações, 

resumo/formatação de documentos. 

 

4.2.1 Análise e moderação das redes sociais 

Um dos principais objetivos da ESS é melhorar a comunicação nas redes sociais. Para 

isso, criou-se copys para os posts das redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin). 

Estes copys, tanto em português como em inglês, têm o objetivo de atrair novos 

estudantes, estabelecer a identidade da ESS e promover os eventos e as atividades 

realizadas tanto internamente como externamente. Consultar restantes copys 

desenvolvidos no apêndice II. 
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Figura 29. Post rede social instagram. 

 

Uma das necessidades do gabinete de comunicação era ter uma folha Excel para fazer 

análise das redes sociais. Foi feita uma pesquisa de folhas já pré feitas, no entanto, 

nenhuma preenchia os pré-requisitos necessários. Por isso, foi necessário fazer uma de 

raiz, sendo preenchida semanalmente. Esta tarefa tem o objetivo de monitorizar e analisar 

o desempenho das redes sociais e identificar as tendências do público. Consultar a folha 

de excel no apêndice III. 

O Linkedin, como uma rede social profissional, tinha um baixo número de seguidores e 

de atividade. Para isso, foi necessário angariar seguidores para a página do Linkedin. A 

própria rede disponibiliza uma ferramenta para ampliar e alcançar o seu público através 

de convites de conexões para seguir a página. 

 

Figura 30. Ferramenta de aumento da base de seguidores do Linkedin. 
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Para isso, como administradora na página do Linkedin foram enviados convites a todas 

as conexões para seguirem a página do Linkedin da ESS. 

 

Figura 31. Convidar conexões no Linkedin. 

 

4.2.2 Reportagem fotográfica 

Realizou-se uma reportagem fotográfica de dois eventos sobre “sextas abertas”, dias 10 

de março e 21 de abril. Este evento consistiu em apresentar a escola e os seus vários 

cursos numa visita por salas de aula, laboratórios ou ginásios aos estudantes do Ensino 

Secundário. Ver algumas das fotografias tiradas no apêndice IV. 

Foi dado suporte em duas reportagens de vídeo. A 1ª reportagem foi uma entrevista 

realizada pela Dra. Rita a uma aluna vinda de Erasmus que representou o Politécnico do 

Porto na equipa de atletismo durante o campeonato nacional universitário. Nesse sentido, 

foi dado suporte a nível de reportagem vídeo, auxiliando na câmara de vídeo e som.  

A 2ª reportagem diz respeito a uma entrevista a uma estudante do 2º ano do Mestrado em 

Análises Clínicas onde veio dar o seu testemunho acerca do curso. Nesse sentido, foi dado 

suporte a nível de reportagem vídeo, auxiliando na câmara de vídeo e som e responsável 

pelo guião das perguntas.  

 

4.2.3 Planeamento e execução de conteúdos 

Com a criação da nova newsletter trimestral, foi fundamental criar um story e um post 

para fazer a respetiva divulgação. Os conteúdos foram criados no Canva.  
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Figura 32. Criação de story para divulgação da nova newsletter. 

  

Ainda dentro dos conteúdos, criou-se também no Canva, um story de divulgação de um 

curso que iria decorrer na escola. O curso era sobre Basic Lab Skills promovido pelo 

Centro de Investigação em Saúde Translacional. 

 

Figura 33. Criação de story para divulgação de um curso. 
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Foi também necessário fazer uma alteração às brochuras da ESS. Estas alterações foram 

feitas no programa InDesign.  

 

Figura 34. Alteração da brochura. 

 

Foi necessário criar um modelo de email em inglês para a Clínica Pedagógica. Para isso, 

foi necessário fazer a tradução de o modelo de email de português para inglês. É possível 

ver esta tradução no apêndice V. 

Atualmente, as pessoas tomam decisões com base em pesquisas feitas no motor de busca. 

Normalmente, quando se faz uma pesquisa no Google, a Wikipédia surge nos primeiros 

resultados. A principal razão é a sua elevada autoridade de domínio. Publicar uma página 

Wikipédia contribui para o desenvolvimento de uma imagem positiva bem como 

posicionar o website da instituição. Nesse sentido, criou-se uma página na Wikipédia. 

Foi necessário elaborar um pequeno resumo da ESS nomeadamente: lema, nomes 

anteriores, data da fundação, tipo de instituição, localização, nome do presidente, número 

de serviços técnicos administrativos, número de docentes, número de estudantes, cores e 

página oficial. Depois foi necessário selecionar a informação mais importante 

nomeadamente: história, estrutura orgânica, campus, estudos, serviços e comunidade da 

ESS. Para finalizar, colocou-se todos os links externos para as redes sociais da ESS e fez-

se as respetivas referências bibliográficas. O resultado é o seguinte: 
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Figura 35. Página da wikipédia da ESS. 

 

Com a chegada de novo mobiliário para a escola, nomeadamente mesas e sofás para as 

zonas de lazer, para preservar e cuidar dos materiais, sentiu-se a necessidade de elaborar 

um conjunto de regras para uma boa utilização dos mesmos. A Dra. Rita ficou responsável 

pela parte gráfica, e foram elaboradas as regras de utilização. Segue abaixo um exemplo 

e os restantes estão no apêndice VI. 

 

Figura 36. Regra de utilização do novo mobiliário. 
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Um outro objetivo da ESS é promover os centros de investigação criando uma brochura 

de investigação. Para isso, ficou-se encarregue de reunir a informação mais pertinente dos 

5 centros de investigação: CIR, CISA, TBIO, Centro de Investigação e Intervenção na 

Leitura (CIIL) e Clínica Pedagógica. Consultar documento de investigação elaborado no 

word no apêndice VII. 

Com a chegada do novo ano letivo 2023/2024, é importante preparar a campanha das 

licenciaturas e dos cursos técnicos superiores profissionais. Para isso, foi fundamental 

fazer uma pesquisa de cada curso e fazer uma breve descrição para que um leigo 

compreenda o que é que cada curso consiste. Consultar documentos word no apêndice 

VIII. 

 

4.2.4 E-mail marketing 

Um dos principais objetivos para a ESS é a implementação de uma newsletter. Foi 

implementado um recurso a uma ferramenta recentemente adquirida (serviço de e-mail 

marketing MailChimp), o envio de newsletters ao público interno e externo à instituição.  

A equipa de comunicação pensou e criou numa newsletter trimestral com o objetivo de 

manter o público mais próximo da ESS com informações relevantes para os interessados.  

Para isso, foi pensada uma estrutura mais plausível para a newsletter. 

 

Figura 37. Estrutura da nova newsletter em papel. 
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Para a realização da newsletter foi necessário fazer a redação do texto de apresentação e 

do texto sobre os mestrados da ESS. A Dra Rita criou o banner da mesma e ficou 

responsável de enviar a newsletter para aprovação.  

Para começar, selecionou-se um modelo do mailchimp vazio: 

 

Figura 38. Modelo base selecionado no mailchimp. 

 

Foram selecionadas as notícias relevantes que farão parte do conteúdo da newsletter e 

criou-se a estrutura da mesma inserindo os textos, as imagens, os botões com os links e 

as respetivas redes sociais da ESS. A newsletter foi enviada dia 13 de março e é possível 

ver o resultado no apêndice IX. 

Posteriormente, foi criada uma nova newsletter sobre “Prática Informada sobre Trauma 

para Trabalhadores de Serviços Públicos” com a inserção do texto, logos, imagens e 

respetivos links. Esta newsletter foi enviada dia 2 de março e é possível ver o resultado 

no apêndice X. 

Por fim, foram realizadas mais duas newsletters sobre o novo curso Ano Zero. O curso 

do Ano Zero abriu candidaturas pela primeira vez, então sentiu-se a necessidade de fazer 
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uma divulgação reforçada recorrendo aos contactos das bases de dados das escolas 

secundárias disponíveis. Os resultados das newsletters estão no apêndice XI. 

 

4.2.5 Gestão do website 

Outro objetivo da instituição é melhorar a comunicação do website. Para isso, foi feita a 

gestão do website institucional da escola, com a inserção/atualização/eliminação de 

conteúdos. 

Depois de uma exploração pelo website, reparou-se que o link da rede social do Facebook 

não se dirigia para a página correta. 

 

Figura 39. Link página de Facebook errado. 

 

Nesse sentido, procedeu-se imediatamente à alteração da mesma para a página correta. 

 

Figura 40. Página correta do Facebook. 
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Foi realizada a redação de notícias institucionais, nomeadamente sobre: eventos, novos 

cursos, formações, seminários, iniciativas da ESS, entre outros temas. Assim o site estava 

sempre atualizado. Para ler as notícias redigidas consultar o apêndice XII. 

 

Figura 41. Inserir notícia no website. 

 

Para cumprir com o objetivo mencionado acima foi necessário fazer várias atualizações 

no website. 

A primeira atualização diz respeito às publicações de artigos no website. Estas 

publicações são produções científicas de docentes e investigadores da ESS. Cada 

publicação é composta por imagem, um breve resumo, título, revista publicada e 

referência bibliográfica. Para realizar esta tarefa, foi necessário inserir imagens, links em 

texto, criar pastas/páginas, fazer a ligação da imagem à respetiva página, trabalhar com 

código HTML e inserir botões de ligação. Ver as atualizações das publicações no 

apêndice XIII. 

 

Figura 42. Atualizar publicações no website. 
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De seguida atualizou-se os perfis dos funcionários docentes e investigadores. Cada 

funcionário docente e investigador enviou por email as informações solicitadas.  A página 

do funcionário não docente/investigador é composta pelo nome, interesses de 

investigação, imagem, nota biográfica, e-mail, número do gabinete, orcid ID, ciência ID, 

web of science researcher ID, scopus author ID e principais publicações. Para isso, foi 

necessário criar página para cada funcionário docente em falta e fazer ligação com a 

página principal dos funcionários não docentes e investigadores. Ainda nesse sentido, foi 

necessário inserir imagens, links em texto, criar páginas, fazer a ligação da imagem à 

respetiva página, trabalhar com código HTML e inserir botões de ligação. Consultar 

perfis dos docentes atualizados no apêndice IX. 

 

Figura 43. Atualização dos perfis dos docentes no website. 

 

Posteriormente, foram eliminadas do website bolsas de investigação que já não existiam 

ou já tinham terminado o prazo. Estas bolsas de investigação têm objetivo de consolidar 

a formação científica através do desenvolvimento de trabalhos de investigação.  

 

Figura 44. Eliminar bolsas de investigação. 
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Outro aspeto foi atualizar as páginas dos projetos no website. Foi necessário criar projetos 

novos, atualizar outros já existentes e apagar projetos expirados. Foi necessário ter em 

atenção o estado de cada um, se estava a decorrer, se foi encerrado ou anulado. Os projetos 

encerrados tiveram de ser passados para os projetos de investigação concluídos. Cada 

projeto é constituído por nome, entidades beneficiárias, entidade líder, data de início e de 

conclusão, custo total de investimento, parceiros e orçamentos. Ainda nesse sentido, foi 

necessário inserir o texto e ajustar de acordo aos ficheiros fornecidos. Consultar novos 

projetos ou atualizados no apêndice X. 

 

Figura 45. Criar projeto. 

No decorrer da campanha de candidaturas para os cursos Técnico Superior Profissional, 

foi necessário atualizar os cursos no website. Em cada curso, foi criado um separador 

chamado “+INFO” onde foi colocado o plano de estudos de cada curso mais o plano de 

equivalências, ambos em PDF. Consultar apêndice XI para ver restantes separadores 

criados. 

 

Figura 46. Inserir separador "+INFO" e respetivos documentos. 
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CAPÍTULO V – ANÁLISE DOS RESULTADOS 
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5 Análise dos resultados 

 

O número de participantes (152) representa uma quantia não muito significativa em 

relação ao universo de aproximadamente 3500 estudantes, 400 docentes e 50 não 

docentes. É possível que na base da ausência de respostas poderá estar dois motivos: em 

relação aos estudantes, não estar a par do e-mail institucional ou não prestar atenção 

àquilo que recebem; em relação aos funcionários docentes, poderá estar o facto de, por 

um lado, atualmente os docentes receberem um número incontável de inquéritos e, por 

outro lado, o facto de estarem muito atarefados com as suas atividades profissionais, uma 

vez que nos referimos a profissionais de saúde.  

Um aspeto importante neste estudo é saber que tipo de informação o público consulta no 

website para poder ajudar a melhorar a experiência do utilizador no website, fornecendo 

informações relevantes e úteis para otimizar o site para mecanismos de busca.  

A consulta de contactos no website deve-se ao facto de os estudantes poderem: precisar 

de mais informações relacionadas com a instituição; enfrentar problemas relacionados 

com a matrícula, pagamento de propinas, acesso a recursos académicos, entre outros; 

precisar de suporte técnico em relação a problemas com a plataforma online, problemas 

com acesso à internet; e precisar de suporte acadêmico em relação a assistência com 

trabalhos acadêmicos, tutoria, aconselhamento ou orientação.  

A consulta dos horários por parte dos estudantes no website deve-se ao facto de os 

horários alterarem todas as semanas porque os funcionários docentes são profissionais de 

saúde e os seus horários são adaptados consoante os seus horários de trabalho nos 

hospitais ou outras unidades de saúde.  

No que diz respeito aos cursos, os funcionários não docentes consultam os cursos no 

website porque possivelmente querem se manter atualizados sobre os cursos oferecidos 

pela instituição ou até mesmo porque precisam de fornecer informações sobre os cursos 

aos estudantes e, por isso, precisam de se manter atualizados sobre as informações 

disponíveis no website.  

Os funcionários docentes e os funcionários não docentes consultam as notícias no 

website. Isto deve-se a diversas razões que podem incluir: manterem-se informados sobre 

as últimas atualizações e noticias da instituição; os funcionários docentes podem querer 
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saber as notícias relacionadas com os seus departamentos ou áreas de especialização, 

incluindo novos projetos, financiamentos, eventos, etc.  

Para este estudo, é importante saber em que rede social cada público está para assim 

segmentar melhor a informação de cada conteúdo. Posto isto, é possível segmentar o 

público em cada rede: o público do Instagram são os estudantes e do Facebook e do 

Linkedin são os funcionários docentes e não docentes.   

Outro aspeto importante é reconhecer as características positivas e negativas das 

plataformas digitais para planear uma estratégia eficaz dos media. Por um lado, ao 

reconhecer as características positivas tanto do website como de cada rede social, é 

possível explorar e aproveitar ao máximo os seus recursos, bem como entender como nos 

conectarmos com o público, mas por outro, reconhecer as características negativas tanto 

do website como de cada rede social pode ajudar a mitigar os riscos e proteger a reputação 

da instituição.   

O Youtube não tem a característica positiva atualizada comparativamente com as 

restantes plataformas digitais porque há falta de recursos para desenvolver conteúdos 

nesta rede. À semelhança da análise anterior, o Youtube não possui a mesma característica 

comparativamente com os restantes, sendo a principal característica negativa a 

informação insuficiente.   

Na generalidade, o facto de não haver características negativas corrobora a opinião de 

que a maior parte das plataformas digitais estão atualizadas.   

Dois dos elementos presentes neste estudo são o design e a aparência das plataformas 

digitais. O design tem como objetivo criar uma experiência agradável e funcional para o 

utilizador, tornando a navegação intuitiva, agradável e eficiente. Para isso, é importante 

que o design seja coerente. A aparência, por sua vez, refere-se à forma como a plataforma 

é visualmente apresentada para o utilizador. Isso inclui não apenas o design da plataforma, 

mas também elementos como logotipos, imagens e outros elementos que podem ser 

utilizados para criar uma identidade visual única para a plataforma. A aparência e o design 

são frequentemente o primeiro aspeto que um utilizador nota ao entrar numa plataforma 

digital.   

Outro elemento importante é o conteúdo. O conteúdo de uma plataforma digital é todo o 

tipo de informação que é compartilhada e publicada, seja em forma de texto, imagem, 
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vídeo, entre outros. O conteúdo é o que atrai a atenção dos utilizadores, um conteúdo 

interessante e relevante pode aumentar o tempo que o utilizador passa nas plataformas 

digitais e incentivá-lo a acompanhar com mais frequência.   

Para complementar, foi estudada a forma de comunicar nas redes sociais. Esta é muito 

importante porque é a maneira como, neste caso, a ESS se relaciona com o seu público 

nas redes sociais. Uma forma de comunicar clara, coerente e adequada ao público pode 

fazer toda a diferença na construção de uma ligação de confiança.  

O Youtube foi avaliado com neutro na sua forma de comunicar, esta resposta pode ser 

dada talvez pela falta de conteúdo, o que leva a que o público não ter uma opinião formada 

ou por não terem informações suficientes, um ponto conferido na característica negativa 

acima referido.   

O website foi avaliado com mais dois elementos: usabilidade e rapidez. A usabilidade é 

a capacidade de o website ser intuitivo, fácil de usar e de entender. Já a rapidez refere-se 

à velocidade com que o website executa uma tarefa. Tanto a usabilidade quanto a rapidez 

são importantes para a experiência do utilizador.  

Os inquiridos referiram algumas melhorias a nível de comunicação digital. Uma das 

sugestões foi filtrar os emails porque recebem imensos emails com divulgações de 

conteúdos que não são da área. No entanto, este pedido não será possível resolver, uma 

vez que os emails são enviados para alunos@, não sendo possível fazer a respetiva 

filtração de conteúdos. Pediram também para fazer a divulgação institucional com 

antecedência porque, por vezes, quando a informação é recebida nos destinatários, os 

eventos/formações já têm ocorrido. Um outro aspeto mencionado é o facto de as 

formações/eventos serem divulgados apenas no website e não nas redes sociais.  
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CAPÍTULO - CONCLUSÃO 
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Ao finalizar este estágio, é importante sintetizar as principais ideias que durante este 

percurso foram relevantes. 

No contexto de estágio, a principal necessidade foi reestruturar a sua comunicação. Para 

isso, definiu-se uma pergunta de investigação, sendo esta: De que forma a comunicação 

digital da ESS é percebida?  

Recorrendo a um estudo de caso, foi possível concluir que a perceção do público no que 

diz respeito à comunicação digital da ESS é variada, ou seja, de modo geral alguns 

inquiridos estão satisfeitos, enquanto outros inquiridos têm algumas críticas no que diz 

respeito às mesmas.  

Através dos objetivos, foi possível compreender que o website não é efetivo. Ainda assim, 

de modo geral, a comunicação nas redes sociais vai ao encontro das necessidades do 

público. 

Para colmatar os aspetos mencionados ao longo do questionário menos positivos, foram 

desenvolvidas tarefas nesse sentido e, por isso, é possível afirmar que todos os objetivos 

foram cumpridos, nomeadamente tornar o website efetivo, adaptar a comunicação de 

acordo com as necessidades do público e determinar os melhores conteúdos e estratégias 

a seguir.  

Os resultados obtidos das atividades desenvolvidas foram bastante positivos. O website 

foi atualizado ao nível das informações gerais, cursos, noticias, publicações dos docentes, 

perfis dos docentes, bolsas de investigação e projetos. As redes sociais tiveram de modo 

geral um desempenho positivo. Numa visão geral de 90 dias, foi possível verificar que no 

Instagram houve um aumento alcance, seguidores e visitas, ao contrário do Facebook que 

teve um decréscimo em todos estes parâmetros. O Linkedin também teve um desempenho 

positivo nestes parâmetros.  Estes resultados das redes sociais são possíveis verificar no 

anexo XII. As newsletters não tiveram uma abertura de quase 50% como é possível ver 

no anexo XIII. 

Apesar destes resultados positivos, foram sentidas ligeiras limitações. A quantidade não 

muito significativa de respostas no estudo em relação ao universo faz com que haja uma 

probabilidade de a amostra não ser representativa do público. Isto significa que as 

conclusões tiradas com base nas respostas podem não refletir com precisão as opiniões 

do público. Outra limitação sentida foi o facto de realizar um estágio. Num estágio não 
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há liberdade de pensamento, de ação que se deseja. Ambas as partes pensam de maneiras 

diferentes, o que faz com que a forma de pensar e de operacionalizar seja condicionada a 

uma cultura organizacional. Apesar de ter sido difícil implementar uma mudança, notou-

se uma grande evolução até ao momento da saída.   

A realização deste estágio, de modo geral, foi muito positiva e produtiva para o futuro 

enquanto profissional na área e permitiu descobrir e desenvolver novas competências. 

Como trabalho futuro, sugere-se a realização de outras investigações, de modo que seja 

possível compreender o funcionamento das estratégias do GCIM da ESS, alargando a 

investigação aos restantes públicos-alvo para obter uma maior precisão de resultados. Por 

último, propõe-se ainda fazer uma análise da concorrência para identificar oportunidades 

ou, até mesmo, necessidades. É importante realizar estudos sobre o comportamento dos 

concorrentes e as principais tendências do mercado, com essa análise é possível ter como 

base os principais focos de melhoria. 
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