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Resumo

Atualmente, as redes sociais tém um papel essencial na comunicacao das organizacoes,
incluindo nas Instituicbes de Ensino Superior. Estas necessitam de adaptar as suas

estratégias de comunicacdo para acompanhar o pablico-alvo.

Este relatorio resulta de um estégio curricular realizado no Gabinete de Marketing, Imagem
e Comunicacao da Universidade da Beira Interior, no ambito do Mestrado em Comunicagao
Estratégica: Publicidade e Relagbes Publicas. Este tinha como principal objetivo

complementar o plano de estudos tebricos, com uma vertente mais pratica do mesmo.

Na seguimento do estagio, foi feita uma analise de contetdo ao perfil de Instagram de cinco
Universidades Publicas Portuguesas: Universidade da Beira Interior, Universidade de
Aveiro, Universidade do Algarve, Universidade de Coimbra e Universidade de Evora. Esta
anéalise tinha como pergunta de partida: De que forma as Instituicoes de Ensino Superior
Publico Universitario Portuguesas utilizam as redes sociais como ferramentas de
comunicacao estratégica? E tinha como principal objetivo perceber as principais estratégias
adotadas pelas Universidades Publicas Portuguesas no Instagram para fomentar um maior

envolvimento com os estudantes.

Conclui-se que as Instituicoes de Ensino Superior devem procurar equilibrar o tipo de
comunicacao informativa com uma comunicac¢ao criativa. Devem apostar em contetidos
mais apelativos, dindmicos, e com tematicas proximas aos estudantes, de forma a

transformar a visibilidade em envolvimento.

Palavras-chave

Comunicacao Estratégica; Instagram; Institui¢des de Ensino Superior; Engagement; Meta

Business Suite.
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Abstract

Nowadays, social media has an essential role in the communication of the organizations,
including in Higher Education Institutions. These need to adapt their strategies of

communication to reach their target audience.

This study results from a curricular internship done in the office of marketing, image and
communication (Gabinete de Marketing, Imagem e Comunicac¢io) of University of Beira
Interior, in the ambit of the Master’s Degree in Strategic Communication: Publicity and
Public Relations. This had the main objective of complementing the theoretical study plan,

with a more practical aspect of it.

Following the internship, a content analysis was done in the Instagram profiles of five
Portuguese public universities: University of Beira Interior, University of Aveiro, University
of Algarve, University of Coimbra and University of Evora. This analysis features the
starting question: In what way do Portuguese public universities use social media as tools
for strategic communication? This had the main objective of understanding the primary
strategies adopted by Portuguese public universities on Instagram to generate more

engagement with the students.

In conclusion, higher education institutions should find balance between informative
communication and creative communication. They should do contents more appealing,
dynamic and with thematics close to the students, in such a way to transform the visibility

in engagement.

Key Words

Strategic Communication; Instagram; Higher Education Institutions; Engagement; Meta

Business Suite
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Introducao

As redes sociais fazem cada vez mais parte do dia a dia. A sociedade encontra-se num limbo
constante entre a realidade e a virtualidade. Perante isto, Castells (2005) lanca uma davida,
sera que conseguimos mesmo deixar de estar online? Se analisarmos bem é provavel que a
resposta seja nao. Nao se consegue deixar de estar mesmo online, quanto mais nao seja
pelas constantes notificacoes que se recebe ao longo do dia, que nos levam constantemente

a entrar no mundo digital.

Isto é um facto inegavel, estamos cada vez mais a viver numa esfera de redes digitais. Todos
tiveram de se adaptar a essa nova realidade, mesmo as organizacoes. Atualmente, quem nao
esta online é quase como se nao existisse, o que pode ser prejudicial para uma marca ou
empresa. E necessario, portanto, delinear objetivos e tracar metas para se conseguir ter

visibilidade nas plataformas de redes sociais.

Aqui entra a comunicacao estratégica. Este tipo de comunicacao é fundamental para que as
organizacoes se comuniquem de forma eficaz, de forma a terem uma boa reputacio e
imagem. Nas redes sociais ndo é diferente. E necessério criarem-se estratégias para se ter
uma boa comunicagdo com o publico-alvo, ainda para mais num mundo cada vez mais

globalizado, é importante conseguir-se demarcar-se da concorréncia.

Tal como acontece com as Instituicoes de Ensino Superior, estas, também, precisam de se
manter atualizadas no que diz respeito as formas de comunicacao. Uma vez que o publico-
alvo das mesmas vive constantemente online, é importante que estas tenham uma boa
comunicacdo em plataformas de redes sociais. Ainda para mais, quando a concorréncia
comega a ser elevada. Deste modo, é de elevada importancia compreender-se como € que as
redes sociais funcionam como ferramentas de comunicacdo em Instituicoes de Ensino

Superior em Portugal.

Deste modo, é levantada uma pergunta de partida: De que forma as Instituicoes de Ensino
Superior Publico Universitario Portuguesas utilizam as redes sociais como ferramentas de

comunicacao estratégica?

O objetivo principal com este estudo é, portanto, perceber as principais estratégias adotadas
pelas Universidades Publicas Portuguesas no Instagram para fomentar um maior
envolvimento com os estudantes. Outros objetivos que também se pretendem atingir sao
analisar os tipos e formatos de contetido publicados pelas Universidades Publicas
Portuguesas no Instagram, e identificar quais criam maior visibilidade e interatividade.

Pretende-se, também, compreender a relacao entre o formato das publicacGes e o nivel de



interacdes, identificar os fatores que mais contribuem para a criacdo de envolvimento,
assim como identificar boas praticas e oportunidades de melhoria na gestao de redes sociais
no ensino superior. Por ultimo, avaliar o desempenho e a eficicia dos contetidos publicados
nos stories e no feed do Instagram e Facebook da Universidade da Beira Interior, no ambito

dos projetos “Agenda” e “Noticias”.

O presente relatorio resulta de um estigio curricular no Gabinete de Marketing, Imagem e
Comunicacdo da Universidade da Beira Interior, no ambito do Mestrado em Comunicagao
Estratégica: Publicidade e Relacoes Publicas. O estagio teve inicio a 04 de setembro de 2024
e terminou a 04 de abril de 2025, num total de sete meses. E teve como principal objetivo

complementar o plano de estudos tebricos, com uma vertente mais pratica do mesmo.

Para além deste pretendia-se entender como um Gabinete de Relagdes Publicas funciona,
assim como perceber que tipo de atividades e areas podem ser trabalhadas no mesmo. Outro
objetivo era aprender a gerir redes sociais e colaborar na criacao de contetidos destas. Assim
como, apoiar o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo para promover a
universidade, e colaborar em eventos e feiras organizados pelo gabinete. E também,
participar na criacado de materiais graficos, redacao de textos e desenvolvimento de

contetidos para a comunicacao da universidade.

Com o estégio era espectavel adquirir-se e desenvolver competéncias de trabalho em equipa,
gestdo de tempo, proatividade, capacidade de comunicacdo com diferentes publicos,
organizacao e estratégia de trabalho, além de aumentar o conhecimento sobre plataformas

como o0 Meta Business Suite e Excel.

Este relatorio foi dividido em cinco partes que se complementam entre si. A Parte I, sera
dividida em trés capitulos. No primeiro seré apresentada a instituicao que acolheu o estégio,
nomeadamente, a Universidade da Beira Interior, assim como a sua identidade visual. No
segundo, sera apresentado o gabinete onde ocorreu o estigio, neste caso, o Gabinete de
Marketing, Imagem e Comunicacdo. J& no terceiro sera descrita a experiéncia do estagio,
bem como as atividades realizadas. Esta parte ira terminar com uma avaliacao critica do

estagio.

Na parte II, sera feito um enquadramento teérico sobre o tema que a estagidria mais
trabalhou durante o estagio, nomeadamente, as redes sociais. Esta parte sera dividida em
cinco capitulos. O primeiro sobre a comunicaciao estratégica, o segundo sobre novas
tecnologias de comunicacio digital, o terceiro ird se desdobrar em redes sociais, redes
sociais em Portugal, Instagram e engagement. JA o quarto ira abordar o tépico das

Instituicoes de Ensino Superior assim como a sua comunicacao. Ja o ultimo capitulo desta



parte ira falar sobre as redes sociais como ferramenta de comunicac¢ao em Institui¢oes de

Ensino Superior.

Na Parte III, apresenta-se o estudo empirico, onde sera definida a pergunta de partida,
assim como os objetivos deste estudo. Sera feito, também, um plano metodolégico, onde

sera explicado a técnica da anélise de contetido adotada para a recolha dos dados.

Na Parte IV do relatdrio, apresentam-se os dados das publicacoes de universidades
portuguesas no Instagram, assim como a publicacées de dois projetos realizados durante o
estagio. Serao discutidos ainda os dados obtidos através de um inquérito por questionéario,

que teve como objetivo auxiliar a compreensao dos dados obtidos sobre os projetos.
A Parte V corresponde a discussao de resultados seguida de uma conclusao.

Em suma, este relatorio de estagio pretende compreender mais profundamente o papel das
redes sociais enquanto ferramentas de comunicacao estratégica em Instituicoes de Ensino
Superior Piblico em Portugal. Através da articulacdo das diferentes partes do presente
relatério pretende-se identificar boas praticas e oportunidades de melhoria na comunicagao
estratégica. Deste modo, espera-se que os resultados que forem obtidos possam dar um

contributo ao meio académico como para os profissionais da 4rea de comunicacao.






Parte I — Estagio

1. Universidade da Beira Interior

A Universidade da Beira Interior (UBI) foi fundada em 1986, na Covilh3, cidade que contava
com uma extensa tradicdo na industria dos lanificios. Nos anos 70, este setor sofreu uma
crise que levou ao encerramento de vérias fibricas, com consequéncias sociais e econdmicas

desastrosas para a regiao (Universidade da Beira Interior, 2024).

Perante este cenario, e no ambito das atividades do grupo de trabalho para o Planeamento
Regional da Cova da Beira, surgiu a ideia de se criar uma instituicdo de ensino superior na
regido. Esta ideia tinha como propésito facilitar a continuacao dos estudos pés-secundarios,
sem que os estudantes se vissem obrigados a deslocar-se para outros pontos do pais, onde

acabavam muitas vezes por se instalar definitivamente.

Desta forma, foi fundado o Instituto Politécnico da Covilha (IPC), a 11 de agosto de 1973,
pelo quadro da chamada "Reforma Veiga Simao", que deu origem a expansao e
diversificacao do Ensino Superior. Em 1975, o IPC, presidido pelo Doutor Duarte Cordeiro
de Almeida Simdes, recebeu os seus primeiros 143 alunos, para os Cursos de Bacharelato

em Engenharia Téxtil e Administracdo e Contabilidade (Morgado, 1996).

Seis anos mais tarde, em 1979, o IPC passou a designar-se Instituto Universitario da Beira
Interior (IUBI). A 30 de abril de 1986, o IUBI converteu-se até a data em Universidade da

Beira Interior.

A UBI instalou-se em muitos dos edificios fabris que foram abandonados apo6s a crise que
se verificou no industria téxtil. Isto contribuiu ndo s6 para a recuperacdo do patrimoénio
industrial como para a revitalizacdo da zona sul da cidade da Covilha (Morgado, Pinheiro,

& Castelo-Branco, 1996).

“Apesar de ser uma jovem Universidade, com muitas caréncias e limitagoes, a UBI esté a
contribuir decisivamente para o progresso e o desenvolvimento da sua regiao de influéncia,
sendo publicamente reconhecido que foi ela que conteve a decadéncia da Covilha apos a

entrada em crise da actividade principal, a industria dos lanificios.” (Morgado, 1992, p. 23).

A UBI comecou por recuperar as anteriores instalacoes do quartel do Batalhao de Cacadores

2, que se encontrava instalado no edificio da pombalina Real Fébrica de Panos.

! Toda a informacdo sobre a histéria e organizacdo da UBI foi retirada do site institucional da universidade,

acessivel em: www.ubi.pt


http://www.ubi.pt/

“Transformar a que em tempos fora a «Real Fabrica de Panos» numa instituicdo que
pudesse vir a contribuir, agora noutro plano, para o ressurgimento da cidade e para o
desenvolvimento da regiao e do pais” (Fontinha, 1996, p. 17). Outros dos edificios que foram
recuperados pertenciam a Real Fabrica de Simao Pereira da Silva, a Fabrica do Rato, a
Fébrica dos Tapetes, a Empresa Transformadora de Las, a Fabrica de José Mendes Veiga, a

Fébrica Ernesto Cruz, entre outros (Morgado et al., 1996).

As areas de expansao visavam unicamente os polos I, II e III, s6 posteriormente, em 1996,
surgiu o Polo IV, acolhendo cursos de Ciéncias Sociais e Humanas. Tendo sido finalizada a

construcao da Faculdade de Ciéncias da Satde, no Polo III, em 2006.

O primeiro reitor da UBI foi o Professor Doutor Candido Manuel Passos Morgado, que
esteve em funcoes desde 21 de agosto de 1980 até 19 de janeiro de 1996. Seguiu-se o
Professor Doutor Manuel José dos Santos Silva que se manteve no cargo de 19 de janeiro de
1996 a 19 de junho de 2009. O seu sucessor foi o Professor Doutor José Antonio de Sampaio
Rodrigues Queiroz que finalizou funcoes a 05 de setembro de 2013, data em que tomou
posse o Professor Doutor Antonio Fidalgo, até ao dia 08 de junho de 2021. Atualmente,

encontra-se no cargo o Professor Doutor Mario Lino Barata Raposo.

Atualmente, a UBI é uma instituicdo de ensino superior pablico que conta com mais de dez
mil alunos nos varios cursos de todos os niveis de ensino. E uma instituicao de referéncia a

nivel nacional e internacional, em investiga¢ao, inovacao, ensino e empreendedorismo.

A universidade tem feito uma aposta na qualidade, onde tem investido na criacao de
laboratoérios e na expansao das instalagoes, de forma a oferecer aos seus estudantes as
melhores condicoes de trabalho e de apoio social. O nimero de alunos e de cursos tem vindo
a crescer ao longo dos anos, devido a uma aposta s6lida na formacdo nas mais diversas

areas.

A instituicdo tem como missdo “Promover a qualificacdo de alto nivel, a producao,
transmissao, critica e difusao de saber, cultura, ciéncia e tecnologia, através do estudo, da
docéncia e da investigacdo” (Universidade da Beira Interior, 2017). Esta abordagem vai ao
encontro dos seus valores académicos e humanos, que definem a identidade e promovem a
eficiéncia coletiva da instituicdo. Entre esses valores encontram-se a Liberdade Intelectual,
a Integridade Académica, a Diversidade, a Exceléncia, a Responsabilidade Social, a

Aprendizagem para a Vida, e a Racionalidade.

A UBI procura ainda ser amplamente reconhecida pela exceléncia do seu ensino e da sua
investigacao, em que os seus alunos se destaquem a nivel nacional e internacional pela sua
qualidade de formacao. Pretende nao ser uma instituicao isolada, mas sim integrada a

sociedade e ao mundo, aberta a desafios externos. Tenciona ser um ator decisivo no
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desenvolvimento social e econdmico da regiao e do pais, capaz de transformar a Beira
Interior numa regiao de grande potencial humano e tecnolégico. Procura, de igual forma,
ser uma universidade que cria parcerias com outros atores regionais, promovendo a criacao
de redes de colaboragdo. A UBI pretende, ainda, ser gerida por principios de eficiéncia, com
atencdo para a eliminacao do desperdicio e para a gestao sustentavel dos recursos e dos

Processos.

Neste contexto de exceléncia e integracao, as faculdades da UBI desempenham um papel
fundamental na concretizacdo desses objetivos, com cada uma delas a contribuir para o
desenvolvimento da universidade. A universidade é composta por cinco faculdades, cada
uma com uma area de atuacao especifica, mas todas alinhadas com a missao de formar

profissionais qualificados e promover a inovagao.

A Faculdade de Ciéncias, situada no Polo I, foi uma das primeiras faculdades da UBI.
Engloba os Departamentos de Matematica, Fisica e Quimica. A Faculdade de Engenharia,
tem sede na Calcada Fonte do Lameiro, no Polo I, mas é distribuida em varios edificios. Esta
faculdade integra os Departamentos de Informatica, de Ciéncia e Tecnologias Téxteis, de
Engenharia Eletromecanica, de Engenharia Civil e Arquitetura e o de Ciéncias
Aeroespaciais. A Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas foi contruida na antiga fabrica
do Ernesto Cruz, no Polo IV. Acolhe o Departamento de Gestao e Economia, Departamento
de Psicologia e Educacao, Departamento de Sociologia e ainda o departamento de Ciéncias

do Desporto que se encontra no Polo II, junto as infraestruturas desportivas.

Ja a Faculdade de Artes e Letras, foi criada em 2000, e encontra-se localizada nas antigas
instalacoes da Real Fabrica de Panos. Engloba as areas das Letras, Filosofia, Design, Cinema
e das Ciéncias da Comunicacdo, com as suas vertentes de Jornalismo, Publicidade e
RelacGes Pablicas. Em 2001 nasceu a Faculdade de Ciéncias da Satdde, localizada junto ao
Centro Hospitalar da Cova da Beira. Engloba as areas da Medicina, Biomedicina, Ciéncias
Farmacéuticas, Optometria e Ciéncias da Visdo e estd articulada com as unidades de

prestacao de cuidados de satde da regiao.

Através de uma oferta formativa diversificada, as faculdades da UBI procuram garantir uma
formacao de qualidade e um ambiente académico dinamico voltado para as necessidades do
mercado global. Distribuidos pelas cinco faculdades, atualmente, a UBI oferece 1.°
Ciclos/Licenciaturas - 40, 2.° Ciclos/Mestrados - 40, 3.° Ciclos/ Doutoramentos - 29, Pos-

Doutoramentos - 30, e ainda cursos nao conferentes de grau.

Ao longo dos anos, a universidade tem conquistado reconhecimento nacional e
internacional, destacando-se em diversos rankings e prémios. A UBI permanece

consistentemente no Times Higher Education — World University Rankings e, em 2024, foi



amelhor instituicao de Ensino Superior portuguesa no ranking “Young University Rankings
2024”, que avalia academias de todo o mundo com menos de 50 anos de fundacao. A
universidade, também, tem apresentado avancos no THE Impact Rankings 2024, que se

dedica ao desenvolvimento sustentavel.

Em 2016, o Departamento de Ciéncias do Desporto foi classificado entre os 100 melhores
do mundo no Ranking de Shanghai. Além disso, a universidade tem vindo a aumentar o

numero de investigadores destacados na lista da Stanford dos melhores 2% do mundo.

No que diz respeito a prémios, todos os anos varios alunos sao premiados nas mais diversas
areas lecionadas, como a arquitetura, engenharia civil, cinema e design. Tém recebido
reconhecimento tanto de entidades nacionais, como o Prémio Manuel Anténio da Mota,

quanto internacionais, como a Eco Maratona Shell.

Para além dos rankings e prémios que comprovam a exceléncia académica, a UBI apresenta
um forte compromisso com a responsabilidade social, que para a universidade, vai além da
producao de conhecimento cientifico. Aos olhos da instituicdo, a responsabilidade social
envolve uma atuacdo ativa na promocao de uma sociedade mais justa, equilibrada,
democratica e igualitaria. Neste sentido, a universidade desenvolve iniciativas voltadas para

o desenvolvimento sustentavel, a inclusao e a promocao de valores éticos.

A UBI dedica-se, de igual forma, a integracdo dos alunos, oferecendo varios programas de
apoio a estudantes, com o objetivo de ajudar aqueles que enfrentam dificuldades
econdmicas, sociais ou de integracdo. Estes programas visam que todos os estudantes
tenham condicOes necessarias para alcancarem o sucesso académico independentemente

das circunstancias em que se encontram.

Como tal, desde 2017, a universidade tem integrado a rede da United Nations Academic
Impact (UNAI), uma iniciativa que envolve mais de mil institui¢oes de ensino superior de
todo o mundo. A adesao a esta rede reflete o compromisso para com os principios da Carta
das Nacoes Unidas, que promovem a cidadania, a paz, a resolucao de conflitos, o respeito
pelos direitos humanos e a sustentabilidade. Para além de assegurar que
independentemente do género, raca, religido ou etnia, todos os individuos tenham

oportunidades de formacao no ensino superior.

Desta forma, para além de formar profissionais altamente qualificados, a UBI posiciona-se
como uma instituicdo comprometida com a transformagao social, reconhecendo que a
responsabilidade social é um instrumento indispensavel para se afirmar como construtora

de novos mundos.



Este compromisso ultrapassa as fronteiras locais, refletindo-se na estratégia de
internacionalizacao da universidade, o que a leva a estabelecer parcerias com universidades
de todo o mundo. Através da criacdo de colaboracoes internacionais e da promocao de
mobilidades académicas, como as disponibilizadas pelo Programa Erasmus +, a UBI refor¢a

o seu papel na construcao de uma educacao cada vez mais global e interligada.

Além disso, nos altimos anos, o namero de candidatos internacionais tem vindo a aumentar,
com estudantes vindos de diferentes partes do mundo, o que reflete, de igual forma, o
crescente reconhecimento da universidade globalmente. Adicionalmente, a UBI integra a
rede de universidades UNITA, o que facilita a mobilidade de estudantes entre diferentes
instituicbes de ensino superior, ampliando as oportunidades de intercambio e

aprendizagem internacional.

1.1. Identidade Visual da UBI

A identidade visual relaciona-se com os simbolos e os elementos graficos que representam
a esséncia de uma organizac¢ao. Promovendo, deste modo, o reconhecimento e a visibilidade
da mesma, enquanto cria liga¢cdes emocionais com o ptblico (Sequeira, 2013). A identidade
visual representa visualmente uma organizacdo, e transmite, ao mesmo tempo, os
significados mais profundo da mesma, através da expressdo simbolica que reflete a

identidade da organizacao (Sequeira, 2013).

Através dos elementos visuais que utiliza, a organiza¢ao pode tornar visivel a sua estratégia,
estrutura e visao, transmitindo de forma clara os seus valores (Sequeira, 2013). Desta forma,
a identidade visual cria valor, uma vez que permite identificar ao publico a organizacao,
contribuindo, desta forma, para a constru¢do de uma imagem positiva, o que fortalece a

reputacao organizacional (Sequeira, 2013).

A identidade visual da UBI reflete precisamente a esséncia de que fala Sequeira (2013). Na
figura 1, encontra-se o antigo logdtipo da UBI, em forma de brasao, dando lugar ao novo
logotipo em 2016 (figura 2). Este tem um conceito simbdlico que remete para a historia e

para a localizacao da instituicao.

e

UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR

Covilha | Portugal

Figura 1. Antigo Logétipo da Universidade da Beira Interior
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Figura 2. Log6tipo da Universidade da Beira Interior

O “U” de Universidade, representa a memoria industrial da cidade, ilustrando as chaminés
das antigas fabricas, instalacoes das atuais faculdades da universidade, correspondendo
também a palavra “universidade”. Ja o “B” e 0 “I” de Beira Interior, representam o horizonte
natural de montes e vales, cenario onde se insere a universidade, fazendo uma

representacao das palavras “Beira Interior”.

A cor que representa a universidade é o azul cobalto, enquanto o logétipo adapta-se de
acordo com cada faculdade. As cores variam de acordo com as tonalidades associadas a cada

Unidade Cientifico-Pedagogica.
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Figura 3. Log6tipos de cada Faculdade da UBI
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2. Gabinetes, Servicos e Orgios da universidade

A Universidade da Beira Interior é composta por uma estrutura de gabinetes, servicos e
orgaos que garantem um funcionamento eficiente e apoio a comunidade académica. Estes
desempenham funcoes essenciais em areas como a gestdo técnica, administrativa e

financeira, apoio aos estudantes, pesquisa e desenvolvimento institucional.

Esta estrutura tem como objetivo a realizacao dos interesses gerais da universidade, de
forma objetiva, isenta e em conformidade com a lei, orientada pelos principios de

hierarquia, transparéncia, eficiéncia e eficacia.

Estes servicos organizam-se por areas, agrupados por funcoes e caracteristicas semelhantes,
otimizando desta forma, recursos e processos. A universidade procura assim a eliminacao
de sobreposicoes e a solidariedade intrainstitucional, promovendo a colaboracdo e a

partilha de conhecimento entre os diversos servigos e departamentos.

A UBI apresenta um organograma vertical, que tem o Reitor como dirigente maximo dos
servicos. Este, por sua vez, é apoiado pelos Vice-Reitores e Pro-Reitores, que exercem
funcdes nas areas que lhes foram atribuidas. Seguindo-se a administracio, que reporta

hierarquicamente ao Reitor, e é responsavel pela gestao corrente da universidade.

Cada departamento e servicos sao organizados por areas de atividade, e sdo dirigidos por
Diretores de Servicos, Chefes de Divisao ou Coordenadores, variando conforme o nivel

hierarquico.

Dependem diretamente do Reitor e da Equipa Reitoral diversos gabinetes e servigos, como
o Gabinete do Reitor, Gabinete de Marketing, Imagem e Comunicagao, Gabinete de Apoio
Juridico, Gabinete de Ciberseguranca e Protecao de Dados, Gabinete para a Transparéncia
e Prevencao de Riscos de Corrupc¢ao, Gabinete da Qualidade, Gabinete de Responsabilidade
Social, Gabinete de Satude, Apoio Psicologico e Necessidades Educativas, Gabinete de
Inovacao Pedagogica, Gabinete de Apoio a Investigacdo, Inovacao e Desenvolvimento,
Gabinete de Internacionaliza¢do e Cooperagdo, Gabinete de Empreendedorismo, Saidas
Profissionais e Alumni, além dos Servicos Académicos, Técnicos, de Informatica e

Administrativos.

No contexto deste Relatorio de Estagio, o gabinete a destacar no proximo subcapitulo sera
o Gabinete de Marketing, Imagem e Comunicacao, gabinete que acolheu a estagiaria para a

realizacao de um estagio curricular presente relatorio de estagio.
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Figura 4. Organograma da Universidade da Beira Interior

2.1 Gabinete de Marketing, Imagem e Comunicacao

Gabinete de
Gestdo Financeira
¢ ControloInterno

O Gabinete de Marketing, Imagem e Comunicacao (GMIC), tal como se pode ver na figura

4, da apoio direto ao gabinete do reitor. E um gabinete que est4 encarregue da politica

externa e interna da comunicacdo, imagem e marketing da Universidade da Beira Interior.

Est4, de igual forma, ao seu encargue a promocao das ofertas institucionais da UBI, assim

como a promocao da relacdo da mesma com a sociedade.

Afetos ao gabinete estdo onze funcionarios e uma Chefe de Servico, Doutora Graca Castelo

Branco, que foi a supervisora do presente estagio.

O GMIC encontra-se dividido em trés setores:

1)
2)

3)

Relagdes Publicas, Marketing e Eventos;

Imagem;

Imprensa e Comunicacao.
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2.1.1 Relac6es Puablicas, Marketing e Eventos

O setor de Relacoes Publicas, Marketing e Eventos da UBI tem como missao promover a

universidade e as suas atividades junto dos seus diversos piblicos, internos e externos. Este

setor desempenha diversas funcoes fundamentais de forma a garantir a visibilidade e o

sucesso da instituicao.

Principais fungoes:

a)

b)

c)

d)

e)

Participacao em Certames e Feiras. O GMIC organiza e participa em certames
externos, como feiras de orientacdo escolar e profissional, como a Qualifica e a
Futuralia. Estes podem ser em formato presencial ou virtual, nacional e
internacional, onde se promove, entre outros assuntos, a oferta formativa da
universidade.

Visitas e acolhimento de visitantes. Este setor também responséavel pela organizacao
de visitas acompanhadas a UBI, quer por grupos escolares quer por outros visitantes
que possam estar interessados em conhecer a instituicdo. Existindo, também o
UBlexperiéncias, um programa que oferece cerca de 100 experiéncias distribuidas
pelas cinco faculdades.

Gestao de Eventos e de Espacos. Outra das funcoes deste servico é apoiar a
organizacao de todo o tipo de eventos que pode ocorrer dentro da universidade.
Assim como também é responsavel por organizar alguns desses mesmos eventos,
como é o caso do 30 de abril (dia de aniversario da UBI). Sendo, também,
responsavel pela gestdo da reserva de espacos, nomeadamente anfiteatros e
auditorios.

Gestao de Merchandising. O GMIC tem como responsabilidade gerir os materiais
promocionais da UBI, que ¢ o caso das lembrangas e merchandising institucional.
Atividades de divulgacdo. Sdo organizadas diversas atividades para alguns publicos
especificos, com o objetivo de promover de forma direta, a oferta formativa da
universidade. Algumas dessas atividades realizadas sao a Universidade de Inverno
STEAM e a Universidade de Verao STEAM.

2.1.2 Imagem

O Setor de imagem do GMIC uma das suas principais funcoes € projetar a imagem grafica

da UBI, promovendo a utilizacao desta e a uniformizacao da mesma. Também lhe compete

difundir uma imagem institucional apelativa e motivadora perante os seus publicos,
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utilizando para o efeito diversos suportes de comunicacao e divulgacdo, como cartazes,

folhetos, stands, merchandising, sinalética, entre outros.

Além disso, este setor implementa a estratégia de publicacdo e difusdo de antncios
institucionais, assim como de outras iniciativas de interesse cientifico e cultural. Outra
funcdo deste setor passa pela concecao e desenvolvimento da identidade grafica da UBI,
assim como produzir e gerir a imagem e o material grafico para divulgacao da UBI em

certames e outras exposicoes.

2.3.3 Imprensa e Comunicacao

O Setor de Imprensa e Comunicagdo do GMIC tem na sua responsabilidade divulgar as
atividades da universidade para publicos internos e externos, utilizando meios de

comunicacdo como notas de imprensa, newsletters, entre outros.

O setor gere e publica contetidos no portal da UBI, microsites e redes sociais. Disponibiliza
também documentos institucionais e responde a pedidos de informacgao, incluindo aqueles
que se relacionam com o Gabinete de Acesso ao Ensino Superior, que se encontra a
responsabilidade do GMIC.

O setor realiza, ainda, a recolha de noticias publicadas pela imprensa (Clipping), assim
como produz diversos contetidos audiovisuais para os diferentes suportes de divulgacao da
instituicdo. Para além disso, desenvolve a newsletter UBInforma, editada semanalmente,

onde é veiculada informacdes relevantes sobre a comunidade académica e regional.

Este setor ainda se encontra responsavel pela elaboracao de protocolos com as mais diversas

entidades externas a universidade.
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3. Experiéncia de Estagio

O estagio curricular no Gabinete de Marketing, Imagem e Comunicacao da UBI decorreu
no ambito do Mestrado em Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas.
Tinha como principal objetivo complementar o plano de estudos te6ricos, com uma vertente
mais pratica do mesmo. Teve a duragao de sete meses, com inicio a 04 de setembro de 2024
e fim a 04 de abril de 2025. A estagiaria fazia o horario do gabinete, ou seja, entrava as ogh

e saia as 17h30, com pausa para almoco das 12h30 as 14h.
A estagiaria tinha como objetivos:

- Entender como um Gabinete de Relac¢Ges Publicas funciona, assim como perceber que tipo

de atividades e areas podem ser trabalhadas no mesmo;

- Aprender a gerir redes sociais e colaborar na criacdo de contetidos destas;

- Apoiar o desenvolvimento de estratégias de comunicacao para promover a universidade;
- Colaborar em eventos e feiras organizados pelo gabinete;

- Participar na criacdo de materiais graficos, redacao de textos e desenvolvimento de

contetidos para a comunicacao da universidade.

A estagiaria esperava ainda adquirir algumas competéncias como:

- Trabalho em equipa;

- Conhecimento para utilizar plataformas como o Meta Business Suite e Excel;
- Proatividade para desenvolver tarefas autonomamente;

- Gestao de tempo;

- Capacidade comunicacional com diversos publicos;

- Organizacao e estratégia de trabalho.

3.1 Atividades Realizadas no Estagio

Nesta seccao apresentam-se as quatro atividades principais realizadas ao longo dos sete
meses de estagio. A apresentacao destas sera feita através de uma pequena discussao

teorica, seguida de exemplos concretos das atividades efetivamente desenvolvidas.
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3.1.1 Clipping

O Clipping é “o processo de pesquisa, selecao, classificacao e catalogacao de todos os textos
de carater jornalistico” (Mateus, 2022, p. 142), onde é referida a entidade de interesse. Tem
como objetivo perceber como é que a entidade est4 a ser divulgada pelos diversos meios de
comunicacao e podera ter acesso a visibilidade mediatica alcancada sobre a mesma (Mateus,
2022). O Clipping pode ser sé sobre a propria entidade como também sobre outras
entidades de interesse, como a concorréncia e o mercado onde se insere (Mateus, 2022). O
GMIC, neste caso, estd responsavel de fazer o Clipping em relacdo a UBI e também de

perceber o que as restantes Institui¢coes de Ensino Superior fazem.

Durante o estagio, a estagiaria ficou encarregue de fazer o Clipping Online e das Noticias
Impressas. O Online era feito a partir de Alertas do Google, referentes as palavras
“Universidade da Beira Interior”, “UBI” e “Ensino Superior”. Também era feito a partir de
radios locais online como a Radio da Beira Interior e a Rddio da Covilha. J4 o Clipping das
noticias impressas era sobretudo feito a partir de jornais regionais como o Jornal do

Fundao, Reconquista, O Interior, Gazeta do Interior e Noticias da Covilha.
O Clipping Online sobre a UBI tinha de conter:

- Uma pequena frase sobre o contetido da noticia;

- Titulo da Noticia + Link para a mesma;

- Data da Publicaciao + Nome do meio de comunicacao onde foi publicada.
As noticias eram agrupadas consoante o conteddo das mesmas e eram ordenadas consoante
o grau de importancia dos temas.

CLIPPING 31/03/2025

Noticias UBI
¢ Online
Reitor da UBI faz parte do comité executivo

Universidade do Minho recebe em junho assembleia geral de “CRUSOE”
2025-03-30 — Diario do Minho

Reitor da UBI em entrevista
A obra que ficou por concretizar

2025-03-28 — Radio Cova da Beira (C/AUDIO)

Projeto do Centro de Investigacdo em Ciéncias da Satide da UBI recebe bolsa
Investigagio da UBI vence bolsa da Liga Portuguesa Contra o Cancro
2025-03-30 — O Interior

UBI recebe bolsa de investigagdo da Liga Portuguesa Contra o Cancro
2025-03-30 — Altitude FM

Projeto desenvolvido em parceria com a UBI
Fundao: te distinguido com Bandeira de Mérito Social
2025-03-30 — Radio Covilhd

Municipio do Fundao recebe “Bandeira de Mérito Social”
2025-03-30 — Mais Beiras

Figura 5. Exemplo de um Clipping realizado de Noticias da UBI Online

16



Ja o Clipping Online sobre o Ensino Superior tinha de conter:
- Titulo da Noticia + Link para a mesma;

- Data da Publicacao + Nome do meio de comunicagao onde foi publicada.

Noticias ENSINO SUPERIOR
¢ Online

Mais de 16 mil estudantes pediram cheques-psicélogo e nutricionista para consultas gratis
2025-03-28 — Piiblico

ISLA Santarém apresenta nova licenciatura em Dados e Tecnologias em Satide
2025-03-28 — Mais Ribatejo

Universidade Evora estabelece protocolos para garantir alojamento estudantil
2025-03-28 — Radio Nova Antena

Politécnico de Castelo Branco em mobilidade Erasmus+ numa Universidade Francesa
2025-03-29 — Diario Digital Castelo Branco

Escola Superior de Satide organiza Congresso Luso-Espanhol de Estudantes de Enfermagem
2025-03-29 — O Mirante

2025-03-30 — Sul Informacao

Réguebi feminino. Escola Superior Agraria de Coimbra campe da 12 Divisdo Nacional

2025-03-30 — RTP Desporto (C/VIDEO)

Instituicdes de Ensino Superior da regido marcam presenca na Futuralia

2025-03-29 — O Mirante

Figura 6. Exemplo de um Clipping realizado de Noticias do Ensino Superior Online

Neste campo, todas as noticias que fossem da autoria da Agéncia Lusa ndo eram inseridas

uma vez que, o Clipping de noticias da Agéncia Lusa é realizado a parte.
Por sua vez, o Clipping dos Jornais Impressos tinha de ter:
- Data do Jornal + Nome do Mesmo;
- Titulo da Noticia + Ntimero da P4gina + Pequena frase sobre o contetido da noticia.

Caso as noticias aparecessem na capa ou na ultima pagina, essas duas caracteristicas
deveriam ser mencionadas a seguir ao namero de pagina. Na capa, teria de ser referido se
eram manchetes ou chamadas de capa. Nos jornais impressos, para além de noticias sobre
a UBI eram retiradas, também, noticias sobre o Politécnico de Castelo Branco e o Politécnico
da Guarda. As publicac¢des eram diferenciadas utilizando o negrito e uma cor vermelha para
identificar as da UBIL.
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o Impressas
2025-03-26 — O Interior
- Angela de Sousa, p. 2 | Ribrica no fio da Navalha: A Subir
- Investigacao da UBI vence bolsa da Liga Portuguesa Contra o Cancro, p. 5 | Projeto do
Centro de Investigacio em Ciéncias da Satide da UBI recebe bolsa
- O pior acontecimento de 2000, p. 11 | Art. Op. de Docente da FAL-UBI
- 25 anos, p. 11
- Jornalismo e cidadania contemporanea, p. 12
- 20 anos de O Interior em livro, p. 22 | Referéncia a antigo Reitor da UBI

- UBI estuda combate as noticias falsas através da protecao de imagens, p. 22 | Projeto
da UBIL, WATERMARK, para combater a proliferacdo de noticias falsas

- Publicidade: Politéenico da Guarda, p. 23

- Eum idioma, estiipido, p. 31 | Rubrica “Observatério de Ornitorrincos”, de Nuno Amaral Jerénimo, docente
da FCSH-UBI

- Préximas Formacoes de Curta Duracio, p. 32 | Ultima Pigina | Publicidade | Cursos UBImpulse
Adulto

2025-03-27 — Reconquista

- Drones vao proteger a floresta, p. 1

- Empresa de C. Branco cria projeto europeu de drones, p. 5

- Medalhas de ouro, p. 6

- Inés Antunes lidera lista do Bloco de Esquerda, p. 7 | Candidata do Bloco de Esquerda é licenciada
em Ciéncias da Comunicaco pela UBI

- José Augusto Alves pode encabecar a lista, p. 12

- Ladoeiro, BBE e Retaxo perdem, p. 22 | Desporto AAUBI

- Basquetebol esta no play-off de subida, p. 25

Figura 7. Exemplo de um Clipping realizado de Noticias Impressas

Apobs a elaboracdo escrita do Clipping dos Jornais Impressos, ainda era necessario
digitalizar as paginas dos jornais onde se encontravam as noticias retiradas e, agrupar
posteriormente, as paginas digitalizadas. Esses ficheiros eram enviados ao mesmo tempo

que o restante.

A estagiaria fazia o Clipping online todos os dias, durante cerca de uma hora e meia, sendo
a segunda-feira o dia que demorava mais, por vezes a manha inteira, por conta das noticias
do fim-de-semana. O Clipping dos jornais impressos era feito uma vez por semana, e
demorava cerca de trés horas, dependendo da quantidade de noticias referentes a UBI
poderia ser mais ou menos tempo. De més a més, também era feito o Clipping do jornal

Ensino Magazine, que demorava cerca de trinta minutos a ser feito.

Em Excel, em tabelas de dados estatisticos, diariamente eram contabilizadas e analisadas
as noticias que entravam no Clipping sobre a UBI. Por dia eram analisadas em média 160
noticias, fora as segundas-feiras onde eram analisadas cerca de 500 noticias. O Clipping era

enviado todos os dias para a equipa reitoral da universidade.

3.1.2 Eventos

Outra parte importante da vida de uma instituicio sdo os eventos. Eventos sdo
oportunidades de comunicar com os Stakeholders de uma instituicao (Blog: Comunicacao,

Marketing e Vendas, 2019). Sdo um meio eficaz para desenvolver uma estratégia de

18



marketing, tendo cada vez mais influéncia na imagem e identidade das organizacoes
(Galileu, 2021). A realizacao de eventos tem um elevado grau de importancia para todo o
tipo de organizacoes, independentemente do seu tamanho ou area onde atuam (Blog:
Comunicacao, Marketing e Vendas, 2019). Uma vez que sao uma quebra na rotina, através
dos eventos é possivel expandir relacionamentos, criar e interagir, pois a comunidade estara
mais disposta a interessar-se sobre o assunto (Blog: Comunicacao, Marketing e Vendas,

2019).

Dentro deste campo a estagiaria participou na Noite Europeia dos Investigadores, um
evento organizado pela Vice-Reitoria da Investigacao, Inova¢ao e Desenvolvimento. Uma
das atividades deste evento era a realizacdo de um jogo sobre o ambiente, chamado
“EcoHeroes”. O jogo destinava-se a criancas entre os seis e os doze anos, e tinha como
objetivo consciencializar essas faixas etarias para escolhas mais amigas do ambiente.
Através de um “tabuleiro”, a escala humana, as criangas seriam os “pedes” do jogo e teriam
de responder a perguntas sobre o ambiente. A estagiaria trabalhou no desenvolvimento do
mesmo, ajudando na organizacdo, sugestdo e escrita de perguntas para o jogo, na
construcdo de alguns elementos materiais (Figura 8), como dados e coletes, em tamanho
real, para além de algumas sugestdes graficas sobre o tabuleiro. No dia do evento, a
estagiaria esteve na parte da manha na coordenacao do jogo (Figura 9) e na parte da tarde

no stand da UBI (Figura 10). A preparacao do jogo decorreu durante o més de setembro.

Figura 8. Estagiria na Preparacgdo do Jogo “Ecoheroes”
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Figura 10. Estagiaria no Stand da UBI

Na area dos eventos, a estagiaria também esteve durante uma tarde das 16h as 20h no Stand
da UBI na Feira Internacional de Artesanato e Design (FIADA), que decorreu na Covilha,
onde falou com quem por ali passava tentando explicar algumas duavidas apresentadas.
Marcou presenca no evento organizado pela Greenvolt em parceria com a UBI (Figura 11) e
no Encontro Nacional de Computagido Avangada (ENCA), também organizado em parceria
com a universidade. Esteve ainda presente num Bootcamp realizado pelo Gabinete de

Empregabilidade, Saidas Profissionais e Alumni na biblioteca da UBI.
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Figura 11. Foto retirada pela estagiaria no Evento da Greenvolt

elect Hosting Entities for
lers with Al capabilities,
trcomputing Platform

-offs; 4 Nov 2024,
_771; /1 Aug 2025, 17:00/

Figura 12. Foto retirada pela estagiaria no Evento do ENCA

Dentro da area a estagiaria foi ainda a duas escolas, Agrupamento de Escolas de Oliveira do
Hospital e Agrupamento de Escolas do Fundao, em representacdo da UBI, onde teve a
possibilidade de aprender como se fazem as apresentacoes sobre a UBI e que tipo de dividas
tém os jovens que tencionam entrar no ensino superior. A estagiaria esteve, também, a
responder a perguntas e a tirar davidas a alunos da UBI, na feira de mestrados organizada
pela Unlimited Future, onde a universidade tinha um stand, onde a estagiaria participou,

também, na montagem e desmontagem deste.

Acompanhou ainda uma visita a uma possivel aluna de Design de Moda que veio conhecer
a UBI e um pouco mais sobre o curso. Para além disso, ajudava na parte da organizacao de
Merchandising e de brindes para visitas, algo que era feito cerca de duas vezes por semana,

dependendo da semana.
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3.1.3 Website da UBI

Os websites sdo outro meio de comunicacao importante na vida de uma instituicao. Estes
permitem que as organizac¢oes tenham uma comunicagio direta com os seus publicos, sem
intermediarios (Silva, Rudo, & Gongalves, A Relevancia das Novas Tecnologias na
Comunicacao Organizacional: o Caso dos Websites nas Universidades Portuguesas, 2016).
Tornam-se, assim, um bom meio, tendo cada vez mais uma comunicacao eficaz e atrativa,
devido a variedade de contetidos que podem ser divulgados, como videos, imagens, sons,
para além do texto (Silva et al., 2016). A pertinéncia da utilizacdo de um website para uma
organizacao varia consoante o peso relativo a informacao na vida da instituicao. “Quando
se fala de instituicGes de ensino superior (...) fala-se de organizacées em que o elemento
informativo é extremamente significativo.” (Silva et al., 2016, p. 122). Logo, é de elevada

importancia a utilizacao de um website por parte das instituicées de ensino superior.

Dentro do website da universidade, a estagiaria participou na escrita de eventos, escrevendo
18 no total. Chegavam informacdes de eventos que iriam ocorrer dentro ou fora da
universidade através do email institucional, e consoante as informacbes que eram
fornecidas foram escritos eventos para o Website da UBI para a divulgacdo dos mesmos
(Figura 13). A estagiaria visualizou a escrita de noticias da instituicao e a sua publicacao no
website, visualizou edicoes de algumas paginas do website, assim como a inserciao de

documentos no mesmo.

Feira de Emprego: UBIPharma

O Nucleo de Estudantes de Ciéncias Farmacéuticas - UBIPharma
organiza uma Feira de Emprego, que pretende aproximar os
estudantes de Mestrado Integrado de Ciéncias Farmacéuticas ao
mercado de trabalho

Contara com a presenca de stands de empresas para apresentar as
suas valéncias e esclarecer duvidas dos visitantes

A iniciativa tem no programa uma palestra sobre a
empregabilidade na profissao farmacéutica assim como um
9 Facauldade de Ciéncias workshop com o objetivo de desenvolver soft-skills na preparacao
da Saude > Anfiteatro de CV'’s e de entrevistas.

Verde

) 22 de outubro de 2024

Contara ainda com um simulador de entrevista onde os estudantes
poderao aplicar os conhecimentos que adquiriram no workshop

& Importar iCal

@ Partilha
fO VY inS A Feira de Emprego tera lugar Faculdade de Ciéncias da Saude
(Anfiteatro Verde), no dia 22 de outubro (terga-feira)

Figura 13. Exemplo de um evento escrito pela estagiaria

A estagiaria teve, também, oportunidade de fazer Notas Culturais, que sao enviadas por
email, todas as sextas-feiras, a toda a comunidade académica através da newsletter

informativa, UBInforma. As notas culturais correspondem aos eventos culturais da zona
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que vao ser realizados na semana a seguir ao envio. Sao eventos como: Teatro, Danca,
Concertos, Festivais e Exposi¢oes. Para a recolha destes é utilizado para a pesquisa a Agenda
Cultural em Castelo Branco e na Guarda, a rede social Facebook de: Belmonte Municipio,
Municipio da Guarda, Municipio do Funddo, Municipio de Castelo Branco e Covilha
Municipio. Para além destes, também eram pesquisados na Agenda de Eventos no Website
da UBI, na seccao Fora da UBI, e no Website do Teatro Municipal da Guarda. Esta tarefa

demorava em média uma manha a ser feita. As notas culturais tinham de incluir:
- Data;
- Dia da Semana;
- Tipo de evento + Nome do Evento + Link;

- Localidade + Local onde ira ocorrer + Horas ou até quando é que decorre;

NOTAS CULTURAIS o5 ABRIL > 11 ABRIL
SABADO | o3 abril

CONCERTO | Concerto de Primavera
Penamacor: Auditério do Agrupamento de Escolas Ribeiro Sanches | 17hoo

CONCERTO | Recital de Guitarra
Belmonte: Igreja Matriz de Belmonte | 21hoo

CONCERTO | Concerto de Maria Carvalho Quinteto
Fundaio: A Moagem | 21h30

FESTIVAL | Festival gastronomico do Bacalhau e do Azeite
Vila de Rei: Vila de Rei | até 13 de abril

EXPOSICAOQ | Ao Lado de Pomar
Funddo: A Moagem

EXPOSICAQO | “A WEAR + FIGURE OUT", de Ana Baleia
Fundao: Biblioteca Municipal Eugénio de Andrade | até 24 de abril

EXPOSICAO | «Luz - No fundo, é a dtivida da visdo», de Manuel Gantes
Guarda: Museu Municipal da Guarda | até 27 de abril

EXPOSICAOQ | «Entre gramagens» de Simone dos Prazeres
Guarda: Museu Municipal da Guarda | até 4 de maio

EXPOSICAOQ | No Espelho da Realidade
Castelo Branco: Centro de Cultura Contemporanea de Castelo Branco | até 18 de maio

Figura 14. Exemplo de Notas Culturais feitas pela estagiaria

Ainda dentro desta area a estagiaria teve oportunidade de participar na elaboracao da

pesquisa e do copy de um projeto lancado pelo GMIC. O projeto consiste num Guia para o
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Futuro Estudante2 da UBI, em que o seu conteido visa ajudar os novos estudantes a
integrarem-se quer na universidade, como na vida académica e na cidade. Cada um dos
elementos do Gabinete ficou responséavel por uma parte do copy do Guia. A estagiaria ficou

encarregue da seccao “Conhece outros mundos” e “Estamos aqui para o que for preciso”.

3.1.4 Redes Sociais

As redes sdo fendomenos coletivos que influenciam relacionamentos, possibilitando assim
relacoes em que em cada interacdo sao formadas novas informacoes (Cardias & Redin,
2019). J4 as defini¢Oes de redes sociais variam ao longo do tempo consoante cada autor. O
foco recaia nas interacOes pessoais e evoluiu para a criacdo e compartilhamento de
contetidos (Aichner, Griinfelder, Maurer, & Jegeni, 2021). A utilizacdo das redes sociais
tornou-se importante para qualquer tipo de organizacao, de modo a estas tornarem-se
competitivas. Mesmo para Institui¢oes de Enisno Superior, funcionam como ferramentas
que auxiliam na obtencao e troca de informacoes (Cardias & Redin, 2019), sao importantes

pois permitem uma comunicacao bidirecional (Aichner et. Al, 2021).

As redes sociais foi a rea que a estagiaria mais dedicou tempo do seu trabalho durante a
realizacao do estagio curricular. Foram sugeridas varias ideias de contetidos para dinamizar

as redes sociais da UBI, nomeadamente o Instagram.
Neste campo, a estagiaria teve oportunidade de visualizar:

- A retirada de dados estatisticos de publicacoes do Facebook, e foi-lhe explicado a
importancia de cada dado retirado. Estes eram colocados em tabelas de excel, e analisados

no final do ano;

- A resposta a algumas perguntas que chegavam a caixa de mensagens do Facebook
e do Instagram da UBI. As perguntas chegavam didriamente e era importante haver um

momento ao longo do dia para responder a estas;

- O processo de publicacao de varios contetidos, incluindo noticias, assim como os
copy das legendas dos mesmos, tal como o agendamento de diversas publicacoes na

plataforma do Meta Business Suite;

- O design de diversas publicacoes para as redes. Para a elaboracdo do design eram

utilizadas plataformas como o Midjourney, Photoshop, Ilustrator, entre outras;

2 Projeto disponivel em: https://www.ubi.pt/entidade/guia futuro estudante ubi
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- O processo de tirar fotografias, descarregar, escolher e publicar, assim como a

edicao de videos para as redes.

As atividades realizadas pela estagiaria foram varias e serao descritas nos pontos a seguir:

e Auxiliou em filmagens na Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da UBI a
estudantes e docentes de Ciéncia Politica e Relacoes Internacionais e Sociologia,
para a realizacao de pequenos videos para o Instagram da propria faculdade;

e Deu vérias sugestoes de publicacoes ao longo dos meses;

e Sugeriu a realizacio de um video com um guarda-chuva na entrada de cada
Faculdade da Universidade. Posteriormente, o video foi filmado e contou com a
participacao da estagiaria como elemento que estava a segurar o guarda-chuvas;

e Auxiliou na pesquisa de fotografias no disco rigido da UBI para publicacoes nas
redes, por exemplo, fotos que sairam em video no Dia Nacional do Estudante?;

e Pesquisou e tentou perceber as atualizacbes que ocorreram dentro do préprio
Instagram no inicio do ano de 2025, de forma a tentar perceber que tipo de
alteracdes teriam de ser feitas na elaboracao de publicacoes;

e Elaborou o Plano de Redes Sociais no més de marco (Anexo 5) e abril (Anexo 6).
Todos os meses era elaborado um plano de redes sociais para organizar as
publicacoes que iriam sair, de acordo com o plano anual e de acordo com atividades
programadas nesses meses. A estagiaria teve oportunidade de tentar construir dois
planos diferentes, em meses distintos, para além de contribuir com susgestoes de
publicacoes nos restantes meses;

e No seguimento dos planos elaborados para o més de marco e abril, a estagiaria
esteve no seguimento do processo de algumas publicacoes, nomeadamente tirando
fotos para serem publicadas, assim como dando sugestdes de design para outras
publicacdes, e ainda pesquisando imagens no disco externo;

e Teve a oportunidade de publicar contetidos no Facebook e Instagram da UBI,
utilizando o Meta Business Suite, desenvolvendo o copy das legendas das

publicacoes, assim como publicando stories com o link incluido.

Para além de tudo o que ja foi enunciado, a estagiaria teve a oportunidade, também, de fazer

varias sugestoes para as redes, nomeadamente:

3 Publicagdo do Instagram da UBI do dia 20 de dezembro de 2024
4 Publicacdo do Instagram da UBI do dia 24 de marco de 2025

25



— Iniciativa desenvolvida no Blue Monday, a 20 de janeiro de 2025. A estagiaria
sugeriu a distribuicdo de rebucados da UBI pelas diversas faculdades, num suporte
que teria uma frase que dissesse: “Para uma Monday menos Blue”. O dia coincidia
com a abertura da época de exames, entao seria uma iniciativa para tentar “alegrar”
o dia que dizem ser o mais triste do ano. A sugestao foi aprovada, e com a ajuda dos
colegas de gabinete, a estagiaria participou na construcao das caixas que iriam levar
os rebucados. No anexo 7, encontram-se presentes imagens do resultado final da

iniciativa que posteriormente foi divulgada no Instagram da universidade.

Figura 15. Elaboracio das caixas para a iniciativa Blue Monday

— Deixou como sugestao a necessidade de serem feitos mais reels para o Instagram,
uma vez que é um dos formatos de contetido que o publico alvo mais assiste
atualmente. Deste modo, pesquisou por varias universidades a nivel mundial e
deixou alguns exemplos de sugestoes de videos que poderiam ser feitos;

— Deixou, também, uma lista de sugest6es de ideias para legendas de publicacoes no
Instagram, com frases conhecidas de pessoas, de forma a tornar o conteiddo mais
interativo com o publico-alvo;

— Sugeriu uma nova rubrica para as redes denominada: Curiosidades sobre a UBI,
onde seriam divulgadas mensalmente curiosidades engracadas sobre a institui¢ao
nas redes sociais;

— Uma vez que a universidade tem varios painéis de informacao digital, os mupis, foi
sugerido pela estagiaria a colocacao de uma imagem a passar para os estudantes,
funcionarios e docentes, para que seguissem a pagina de Instagram da UBI. A
estagiaria para além da ideia, sugeriu ainda o design e o copy utilizado, tendo visto
o processo de elaboracdo da imagem. Posteriormente, a imagem (Figura 16) foi

lancada para os mupis.
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Ja segues
a tua
Universidade
no Instagram?

Fica a par das novidades!

Figura 16. Imagem sugerida pela estagiaria que ficou a passar nos mupis

— A estagiaria realizou ainda dois projetos de sugestio nomeadamente, uma agenda

semanal de eventos, e a colocacao de noticias nos stories.

Projeto: Agenda Redes Sociais UBI

Introducao

O presente projeto consiste na elaboracdo de uma agenda semanal de eventos a ser

divulgada nas redes sociais da Universidade da Beira Interior.

De forma que os eventos realizados na UBI cheguem mais facilmente ao seu publico-alvo,
esta agenda tem como objetivo que o maior nimero de pessoas, nomeadamente alunos,
tenha conhecimento do que est4 a ser organizado. Através deste projeto pretende-se, de
igual forma, que aumente o namero de alunos, e restante comunidade, a participar nas

atividades.

Apesar de ja ser realizada a divulgacao no website da universidade, é importante que exista
uma versao adaptada as redes sociais da UBI, nomeadamente o Instagram e o Facebook,

pela importancia que estes meios tém atualmente para chegar aos publicos. Segundo
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estudos feitos em 2022 pela Marktest, o Instagram é a rede social, em Portugal, mais
utilizada pelos jovens com idades compreendidas entre os 15 e os 24 anos, idade do puablico

alvo da Universidade.

1.Pesquisa de Eventos

Os eventos selecionados para a agenda semanal serao aqueles que chegam ao Gabinete de
Marketing, Comunicacao e Imagem da UBI para serem divulgados, por diversos meios (e-
mail, redes sociais dos organizadores, ou outros). Serao selecionados para a agenda a
desenvolver no ambito deste projeto, unicamente aqueles que pertencerem a universidade,

ou seja, todos os eventos que sejam de fora da UBI ndo irdo constar na agenda semanal.

Serao incluidos todos os tipos de eventos, menos Provas de Doutoramento e Datas de
abertura de concursos, categorias que ja nao faziam parte da divulgacao além do website

institucional.

2. Formato da Agenda

A agenda tera na sua estrutura a data em que os eventos irdao decorrer, o horario, o local,
assim como o nome da atividade em questdao. A agenda sera multi-imagem em formato

quadrado, de acordo com o layout do Instagram.

Pretende-se que esta publicacdo tenha uma periocidade semanal, todas as sextas-feiras,
com a inclusdo dos eventos que irdo decorrer na semana seguinte (de segunda a domingo).

A informacao sobre os eventos sera recolhido até ao final do dia de quinta-feira.

3. Estrutura de Design
1.2 Imagem - Capa
Exemplo:

Agenda
Semana de 07 a 13 de outubro
(logo UBI)

2.2 - 6.2 Imagem:
A cor de fundo de cada uma das imagens ter a cor correspondente a cada faculdade da UBI
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Logotipo ou nome da faculdade para identificar as mesmas.

Nota: Os eventos serdao agrupados de acordo com a faculdade a que pertencem, em vez do
local onde se realizam. Por exemplo, se houvesse um evento de cardiologia a decorrer no
anfiteatro 8.01 (Faculdade de Engenharia), o evento seria adicionado a Faculdade de
Ciéncias da Satide e nao a de Engenharias. Isto acontece com o objetivo de que os alunos de

cada faculdade percebam que eventos decorrem nessa semana e em quais podem participar.

7.2 Imagem:

Imagem generalista para colocar eventos que nao se associem diretamente a nenhuma das
faculdades ou nao sejam especificos de nenhuma faculdade (com uma cor de fundo mais

neutra).
Da 2.2 a 7.2 imagem o design devera contar com data, hora, local e nome do evento.

4. Mood Board — Agenda

Como inspiracao para a construcido desta agenda semanal esteve a agenda mensal de

nucleos da universidade realizada pela AAUBI nas suas redes sociais.

o o‘ [ NUCLEO | ATIVIDADE ‘ DATA | [ NUCLEO | ATIVIDADE ‘ DATA

AGENDA DE
NUCLEOS _qnnnqaa

OQUTUBRO

4.1. Imagem Capa 4.2. Agenda Nucleos 4.3. Agenda Nucleos
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5. Sugestao de Design apresentado

Faculdade de Ciéncias

16 a 22
setembyro

5.1. Imagem Capa 5.2. Agenda FC 5.3. Agenda FE

Faculdade de
Ciéncias da Saude

Diae
Hora

Evento
Evento Local Evento

5.4. Agenda FCSH 5.5. Agenda FAL 5.6. Agenda FCS

OUTROS/UBI

Diae
Local
- “

5.7. Agenda Outros

30



6. Resultado Grafico Final

DATA [EOCAE HORA BEVENTO

DATA [EOCAL EVENTO

Aula Aberta “Relacio

7 Sala FCSHI fomemiy

sala dos Consethos  11H g“

7-13 OUT

L

6.1. Imagem Capa 6.2. Agenda FCSH 6.3. Agenda FAL

DATA LOCAL HORA| EVENTO

7-13 OUT

6.4. Agenda FCS 6.5. Agenda Outros

7. Avaliacao de Resultados

A primeira publicagio desta agenda foi realizada no dia 077 de outubro de 2024. Apés uma
semana de esta estar publicada foram retirados os dados estatisticos da publicacio a 14 de

outubro de 2024.

Agenda Semanal — Publicacio Feed Facebook
Impressoes Alcance Interacao
2 725 2 667 164
Agenda Semanal — Publicacio Feed Instagram
Impressoes Alcance Interacao
3677 2988 166

A publicacio teve um alcance semelhante a outras publicac¢oes feitas nas redes sociais da
UBI, no entanto, o nimero de interacoes, quer no Facebook, quer no Instagram, sdo mais

baixas quando comparadas, também, com outras publicacées feitas.

Deste modo, em conjunto com toda a equipa do GMIC tentou-se desenvolver um novo

formato de publicacao.
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8. Novo Formato

Uma das ferramentas das redes sociais que a maioria do ptblico-alvo utiliza sdo os stories.
Como tal, pensou-se num novo formato para a publicacdo utilizando os stories destas redes

sociais.

A imagem de capa seria uma imagem fixa, alterando as datas no proprio stories. Ja a
divulgacdo dos eventos seria realizada em cada storie, com o objetivo de dar mais destaque
a cada um dos eventos. Seria colocada em cada um, a data, a hora, o local, o nome do evento,
uma foto do cartaz, assim como o link para o website da UBI, onde se encontram divulgados

0Ss eventos.

Os stories ficariam em destaque quer no Instagram, quer no Facebook, dando assim a
possibilidade de os seguidores poderem voltar a ver sempre que quiserem. Todas as
semanas serdo atualizados com os novos eventos a decorrer na semana seguinte. A

publicacdo destes ira decorrer as segundas-feiras.

Com este novo formato espera-se que o niumero de interagoes aumente.

9. Resultado Grafico Final — Stories

& ubi_pt )

Il” 1000 19m 183

publicagdes seguidores a seguir
Universidade da Beira Interior

Tel: +351 275 319 700 - Email: geral@ubi.pt

@ linktr.ee/FuturoNaUBI d '|'

Rua Marqués D'Avila e Bolama, Covilhd 6201-001 AS agruras 0 eXI |0 em
Seguidores: eduardoantaogoncalves, helga.goncalves.14 e

i s ” Sabolos rios que vao:
A seguir v Mensagem Contacto *2 S “DOCE [anTU em Ten’a

e

; = 4 : i7"
iy 5(; -~ ) & € , alheia:
Noticias ~ Agenda Sem. Reitoria Biblioteca Muse | Releituras de camaes' nos 500

anos do seu nascimento.

Biblioteca Central
15 de outubro
16h00

2LER

9.1. Destaque Agenda 9.2. Design Capa 9.3. Design Evento
Instagram

32



Instagram
X st

2‘, Agenda Semanal 6d

NIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

> Inicio > Eventos

scimentc

As agruras do exilio em

Sabolos rios que vao. lei d
“Doce canto em terra Re elituras &
alhei?” Camoes, nos 500
anos do seu
Releituras de Camoes, nos 500 nascimento

anos do seu nascimento.

Biblioteca Central

Aceder a ligagao
ubi.pt/evento/22644
lonuvJd

Releituras’ de Camoes
nos 500 ke b ey

Apoesialica e épic de Gambes  evistada, mim i anual de 12 Confevéncias
sobrefemas diverso: da querra a0 exi, a mitlogiaaoshers da a3 cgdo

poéfc, da beleza o amar.

9.4. Link para Pagina 9.5. Hiperligacio
da UBI Pagina da UBI

Projeto: Noticias Redes Sociais UBI

Introducao

O presente projeto consiste na criacdo de uma nova estratégia de divulgacao de noticias nas
redes sociais da Universidade da Beira Interior. Embora as noticias que sao publicadas no
website da UBI ja se encontrem a ser difundidas nas redes sociais da universidade,
nomeadamente no Facebook e Instagram, no entanto, verificam-se, na dltima, algumas

limitacOes na divulgacao.

O Instagram ndo permite a insercao de links externos nas publicagdes, uma vez que a
aplicacdo privilegia a experiéncia interna do utilizador, tentando manté-lo dentro da
propria plataforma. Além disso, outro problema associado é a impossibilidade de copiar
links a partir das legendas das publicacGes, tornando mais dificil a possibilidade de
pesquisar por algo externo a rede social. Estas limitacoes dificultam a tarefa de direcionar

os seguidores da UBI para as noticias completas no website da instituicao.

Outro obstéaculo encontrado é o limite de 2 200 caracteres por post no Instagram. Maior
parte das noticias publicadas pela universidade ultrapassa esse limite, o que torna

impossivel divulga-las integralmente nesta rede social.
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Como tal, o objetivo deste projeto é propor solucdes para tentar superar as limitagoes
encontradas na divulgacao das noticias da UBI no Instagram, tentando, desta forma,

garantir que a informacao chegue a um ptblico mais alargado.

1.Sugestao de Divulgacao

Para contornar as limita¢oes do Instagram era necessario repensar numa nova forma de
divulgacao das noticias onde fosse possivel colocar um link externo. A primeira sugestao
considerada passou por utilizar o link do Linktree presente na bibliografia do perfil da UBI.
No entanto, apds serem analisadas as métricas de visualizacdo desse mesmo local,

constatou-se que as visualizagdes eram muito residuais para o efeito pretendido.

Perante isto, a Gnica alternativa viavel seria por meio dos stories do Instagram, uma vez que
permitem a insercao de links para websites externos. Assim, a proposta é que todas as
noticias publicadas pela universidade sejam divulgadas nos stories, com o link direto para
o website da UBI. As publicacdes, por sua vez, ficariam disponiveis nos destaques do perfil,

facilitando assim a visualizacao das mesmas pelos seguidores da UBI.

2. Estrutura de Design

O storie sera desenvolvido no formato vertical padrao, 9:16, facilitando assim a visualizacao
do mesmo. J4 a estrutura da imagem sera dividida em duas partes: a primeira, com um
fundo preto; a segunda, composta pela imagem ilustrativa da noticia publicada no website
da UBL.

Na seccao superior, sobre o fundo preto, sera inserido o titulo da noticia em letras brancas,
de forma destacada. Por baixo do titulo, sera incluido o link de acesso a pagina completa da
noticia no website da universidade. O link tera escrito a palavra: “Ler”, de forma a incentivar

a interagao com os seguidores.

Acima do titulo, sera inserido um pequeno antetitulo com a palavra “Noticia”, para informar

de forma clara aos seguidores o contetido do Storie.

3. Design de Inspiracao

Para a construcao do design foi utilizada como inspiracao a abordagem adotada nos stories

do Jornal Puablico.
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4. Sugestao de Design

ubi_pt v @

Il l 1077 191m 189
% publicagdes seguidores a seguir

Universidade da Beira Interior
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Instagram
X e

nvtssiva
Il" SHEA INTHRIOR
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UBI melhora
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University
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4.4. Hiperligacio
Pégina da UBI

3.2 Avaliacao Critica do Estagio

Durante o estigio realizado no Gabinete de Marketing, Comunicacdo e Imagem da
Universidade da Beira Interior, a estagiaria teve oportunidade de relacionar-se com
diversas vertentes da comunicac¢do institucional, o que contribuiu bastante para o seu

desenvolvimento académico e profissional.

Alguns dos aspetos positivos da experiéncia foi a possibilidade de perceber de perto o
funcionamento global de um Gabinete de Marketing, Comunicacdo e Imagem, o que
permitiu dar a conhecer a estagiaria a variedade de areas que este pode integrar — desde a
gestdo de redes sociais, organizagao de eventos, assessoria de imprensa, design, etc. Esta
experiéncia foi bastante positiva para a estagiaria, uma vez que havia um bom ambiente de
trabalho, devido a uma equipa extraordinaria de profissionais, que sempre colaboraram e
se disponibilizaram para ajudar e tirar dtividas a estagiaria. O ambiente proporcionado por
esta equipa facilitou a integracao da estagiaria e estimulou a sua proatividade e autonomia
na execucao de tarefas, dando-lhe assim mais confianca e amadurecimento no trabalho. O
facto de ser um gabinete rico em varias areas da comunicacdo permitiu a estagiaria
desenvolver competéncias em trabalho de equipa, assim como organizacao e estratégias de
trabalho.
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A colaboracdo na gestdo das redes sociais da UBI foi particularmente enriquecedora. O
acesso a plataforma Meta Business Suite possibilitou o desenvolvimento de competéncias
préticas no agendamento de publicacoes, na gestdo de interagcdes com os seguidores, e no
acompanhamento de métricas nas publicacGes. Através dessas métricas a estagiaria pode
aprender a trabalhar de igual forma com o Excel, onde desenvolveu competéncias praticas
na analise das métricas de diferentes redes sociais. A gestao de redes sociais permitiu
desenvolver uma linguagem adaptada a cada plataforma, de acordo com os diversos tipos
de publicos, assim como permitiu desenvolver competéncias de estratégias de comunicacao
para promover a universidade. J4 ao colaborar em feiras e eventos organizados pelo
gabinete proporcionou um contacto direto com diversos publicos, o que exigiu uma

capacidade de adaptacao a diferentes contextos.

Apesar de ter sido uma experiéncia positiva, esta também apresentou alguns desafios. Em
certos momentos, a estagiaria sentiu falta de atribuicdo especifica de tarefas, o que
dificultava a organizacao do dia de trabalho. No entanto, por outro lado, deu-lhe autonomia
para desenvolver projetos. A gestao de tempo, por sua vez, foi outro desafio encontrado,
quando surgiam varias tarefas em simultaneo, para além do facto de conciliar o tempo de
estagio e o tempo para a escrita deste mesmo relatorio. Porém, este desafio acabou por
contribuir para o desenvolvimento de competéncias organizacionais e de definicao de

prioridades.

Ao longo do estagio, a estagiaria conseguiu realizar os seus objetivos de estagio, assim como

adquiriu competéncias que pretendia desenvolver, como:

- Trabalho em equipa, através da colaboracdo diaria com os colegas de trabalho e com a

supervisora do estagio;

- Aquisicao de conhecimentos em ferramentas digitais como o Meta Business Suite, o Excel

e Alertas do Google;

- Proatividade, pois foi incentivada a tomar iniciativas de trabalho e a resolver tarefas de

forma auténoma;

- Gestao de tempo, uma capacidade adquirida apds superar os desafios de ter diferentes

tarefas em maos;

- Capacidade comunicacional com diversos publicos, desenvolvida nos diferentes contetidos

para as redes, assim como em eventos presenciais;

- Organizacao e estratégia de trabalho, adquiridas através da participacdo em campanhas

de comunicacao e publicacGes nas redes sociais com planeamento prévio.
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Em suma, este estigio teve um impacto muito positivo na formacdao da estagiaria,
permitindo-lhe consolidar conhecimentos adquiridos durante o Mestrado e desenvolver
competéncias em contexto de trabalho. Devido a este estagio curricular, a estagiaria sente-
se agora mais preparada para enfrentar os desafios do mercado de trabalho na area da

comunicacao estratégica.
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Parte II - Enquadramento Tedrico

As redes sociais foram a 4rea de trabalho mais desenvolvida durante o estigio. Deste modo,
o enquadramento tedrico que se segue apresenta uma revisao da literatura sobre esta area,
mais especificamente sobre as redes sociais como ferramentas de comunicacdo das
Instituicoes de Ensino Superior. Como tal, irdo ser abordados topicos como Comunicacao
Estratégica, novas tecnologias de Comunicacdo Digital, Redes Sociais e Engagement,
Instituicoes de Ensino Superior, Comunicacao nas Instituices de Ensino Superior, e ainda

Redes Sociais como ferramentas de comunicacao em Instituicdes de Ensino Superior.

4. Comunicacao Estratégica

Segundo Silva, Rudo e Goncalves (2016), a comunicacdo estratégica corresponde a
utilizacdo intencional de praticas de comunicacao alinhadas aos objetivos de uma
organizacdo. Trata-se, portanto, de um processo que nao acontece aleatoriamente, mas
orientado para um proposito. Para as autoras, essa forma de comunicacdo une dois
fenomenos considerados essenciais no contexto organizacional: a comunicacdo e a
estratégia. Neste sentido, a comunicacao estratégica pode assumir-se como uma atividade

deliberada, delimitada para fins especificos (Silva et al., 2016).

Silva (2022), reforca que a comunicacido estratégica alinha-se com a missdo, visao e
objetivos das organizacoes, possibilitando responder de forma eficaz as necessidades dos
seus diversos publicos. De acordo com Thomas e Stephens (2015), a comunicacao
ultrapassa barreiras nas diferentes areas cientificas, sendo reconhecida como
multidisciplinar, que emergiu a partir das ciéncias sociais da comunicacio e da gestdo. E
entendida, como uma funcao organizacional especifica, e pode ser encontrada em diversos

setores e tipos de organizagoes (Sandhu, 2009).

No que diz respeito a sua esséncia, Hallahan et al. (2007), sublinham que a comunicacao
estratégica visa comunicar com propdsito, de forma a promover uma missao institucional.
Isto, implica uma comunicac¢ao intencional por parte de uma organizacao (Sandhu, 2009).
Neste sentido, Silva (2022), reforca que a comunicacao estratégica integra a comunicacao

organizacional, uma vez que ocorre a todos os niveis de uma organizacao.

Ja no que diz respeito ao percurso da profissionalizacao da gestao da comunicacao, segundo
Sandhu (2009), pode ser identificado no periodo pés Segunda Guerra Mundial, através da

criacdo associacoes profissionais nos EUA e na Europa Ocidenteal e, também, com a criacao
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das primeiras agéncias de comunicaciao, que atualmente ainda dominam o setor. No
entanto, apos a Revolugao Industrial é que a comunicacao comecou a despertar atencao no
contexto organizacional (Silva, 2022). Nessa altura, a comunicagdo era centrada na
transmissao de instrugoes e informacoes relacionadas com o trabalho, utilizada no formato
escrito e num tom formal, através de uma comunicacao unilateral sem qualquer tipo de
feedback (Silva, 2022). A inica funcado da comunicacao era ajudar a organizacao a aumentar

a produtividade (Silva, 2022).

A partir dos anos 80, a comunicacdo passou a ser incluida no processo organizacional e
passou a ser alvo de interesse e investigacao multidisciplinar (Silva, 2022). Neste contexto,
Hallahan et al. (2007), distinguem a comunicacdo estratégica da comunicacao integrada.
Enquanto que a segunda foca-se na forma como uma organizacao se comunica, a primeira
concentra-se na forma como a prépria organizacao se apresenta e promove por entre meio
de atividades feitas intencionalmente por parte dos seus lideres, funcionarios, e

profissionais de comunicacao (Hallahan et al., 2007).

Essa mudanca de perspetiva reforcou a importancia da comunicacio estratégica como
resposta a um mundo cada vez mais dinamico e competitivo. Desta forma, perante o cenario
atual, que se apresenta cada vez mais complexo, as organiza¢des competem por atencao,
admiracdo, afinidade e lealdade de varios publicos, como clientes, funcionérios,
investidores, entre outros. Esta competicao exige que as organizacoes tomem decisoes
estratégicas (Hallahan et al., 2007). Assim, estas precisam de se diferenciar na forma como

o publico as veem.

Para além de estratégias de comunicacdo proprias, os profissionais de comunicacao
também estao encarregues de comunicar aos funcionarios a visao e a missao da organizacao
(Hallahan et al., 2007). Ou seja, a comunicagao estratégica opera tanto externa como

internamente, reforcando valores e alinhando praticas (Hallahan et al., 2007).

Como refere Silva (2022, p. 57) “a estratégia é o elemento que suporta a atividade organi-
zacional e que permite aos colaboradores orientarem os seus esfor¢os num sentido comum”.
Atualmente, as Relacoes Publicas desempenham um papel central nesse processo. Definem
as estratégias de comunicacao necessarias entre a organizacao e o seu publico e selecionam

os melhores canais, linguagens e ambientes a serem utilizados (Terra, 2023).

Todos as organizacOes, sejam empresas ou instituicoes, utilizam a comunicagdo como
ferramenta para alcangar objetivos. E muitas vezes utilizam a comunicacao estratégica com
essa finalidade, incluindo as Instituicoes de Ensino Superior (IES). No caso das IES, a
comunicacao institucional ganha importancia, uma vez que se enquadram num tipo

particular de organizacao, tal comos os 6rgaos publicos ou associacoes comerciais. Para este
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tipo de ambientes, a comunicacado estratégica é mais relevante, uma vez que exigem mais

clareza e planeamento (Sandhu, 2009).
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5. Novas Tecnologias de Comunicacao Digital

O sistema de comunicacao encontra-se cada vez mais digital e interativo (Castells, 2005).
Esta transformacao tornou-se importante na comunicacao estratégica das organizacoes,
pois impacta como estas se apresentam, difundem mensagens e se relacionam com os
publicos em ambientes digitais (Capriotti & Zeler, 2023). Ao longo do tempo, as novas
tecnologias de comunicacao digital tornaram-se um canal importante de comunicagao no
que diz respeito a construcao de relagdes entre as organizacgoes e os seus publicos (Gongalves

& Elias, 2014).

Neste novo contexto, a comunicacao digital tem um papel fundamental na conexao de
pessoas, para além de oferecer produtos e servicos importantes para a sociedade (Santos,
Lopes, & Brasil, 2020). Através de conhecimento e praticas inovadoras, tornou-se uma

ferramenta importante para o desenvolvimento de ativos comunicacionais.

Segundo Castells (2005), esse contexto espelha um novo paradigma tecnologico, tendo por
base as novas tecnologias de comunicacdo e informacdo. Na perspetiva do autor, as
tecnologias ganham forma de acordo com as necessidades, valores e interesses sociais,
sendo influenciadas pelos usos que delas se fazem. A globalizacdo, por sua vez, ofereceu a
oportunidade de se ter plataformas digitais como ferramentas de comunicacido comum

(Santos et al., 2020).

Nas sociedade atuais, onde a capacidade de estabelecer lacos torna-se cada vez mais
importante, as Relacbes Publicas sao as responsaveis pelo processo de criacdo de
relacionamentos. (Terra, 2023). Por meio de novas praticas sociais, derivadas de
ferramentas e objetos técnicos disponiveis em determinadas plataformas, sdo criadas novas

relacdes baseadas na inteligéncia coletiva (Amaral & Santos, 2020).

Como tal, Castells (2005, p.18) descreve as redes de comunicacao digital como que uma
“coluna vertebral” para uma sociedade em rede. JA Amaral (2016, p.19) reforca que esta a
acontecer uma revolugdo social online e as pessoas estao a alterar os seus comportamentos:
“trabalham, vivem e pensam em rede”. Para Castells (2005, p.20) uma sociedade em rede é
“uma estrutura social baseada em redes operadas por tecnologias de comunicacdo e
informacao fundamentadas na microelectronica e em redes digitais de computadores que
geram, processam e distribuem informacao a partir de conhecimento acumulado nos noés
dessas redes.” E uma sociedade bastante social, de individuos em rede. No fundo, é uma
sociedade que nao se encontra isolada, é global, baseada em redes globais que ultrapassam

fronteiras (Castells, 2005).
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Segundo Amaral e Santos (2020), a logica da rede traduz noés, de indiduos ou grupos,
interconectados por muitos lacos. Com a expansao da internet como um novo meio de
comunicacao a interligacao, as redes intensificam-se, afetando a rapidez com que as pessoas
recebem informacoes (Ulfa, Hayati, & Akbari, 2023). A internet tornou-se desta forma um
local que oferece oportunidades e espagos para as pessoas criarem, interagirem e
compartilharem conteido. No contexto da comunicacao digital, estas questdoes sao
evidentes com a participacao massiva de consumidores e influenciadores (Amaral & Santos,

2020).

Esta mudanca representa a transicao da web 1.0 para a web 2.0, onde existe uma passagem
de uma rede informativa para uma rede participativa e comunitaria. Como referem Amaral
e Santos (2020, p.23), “Going online has been replaced by being online”, ou seja, a presenca
digital passou a ser constante e deixou de ser ocasional. A internet tornou-se, assim,

dinamica.

Neste contexto, a web 2.0 tornou a sociedade atual, progressivamente, mais participativa
através de estratégias que pretendem incentivar o piblico a expressar a sua voz nas decisoes
que interferem com os media e a comunicacado (Lima, 2017). O meio tecnologico, portanto,
torna mais facil a interacao e introduz outras formas de relacionamentos, que vao além dos

meios tradicionais (Stasiak & Ruao, 2023).

Para além disso, os novos medias apresentaram novas formas importantes de disseminar
informacdes, com especial atencao para a utilizacdo de novas trocas sociais, nomeadamente
a colaboracdo, a comunidade, a conversacao e o compartilhamento (Schultz, 2017). A era
digital provocou, portanto, mudancas transformadoras na forma como as organizacgoes
comunicam com os seus publicos, especialmente, com o crescimento de plataformas de
redes sociais (Gunina, 2023). Estas plataformas definem redes por meio de uma acao
coletiva e uma interacdo com base em praticas de ferramentas sociais (Amaral & Santos,

2020).

As redes sociais tornaram-se um instrumento de comunicacao fundamental para unir as
pessoas e trocar informacoes, devido ao desenvolvimento rapido das tecnologias e da
Internet. Estas plataformas tornaram-se importantes em muitas areas da vida quotidiana
(Abubakar & Al-Mamary, 2025). Ao facilitarem o compartilhamento de informacées, a
colaboracao, a participacao ativa e o desenvolvimento profissional, as redes mudaram a
maneira como as pessoas interagem, como aprendem e como comunicam na era digital

(Ohara, 2023).
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Para Terra (2023), estar presente na esfera digital ja nao é uma escolha. Quem esta ausente
pode nao existir no meio de milhares de potenciais consumidores, tal como pode existir de

maneira oficiosa por meio da opinido de terceiros.
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6. Redes Sociais

A evolugdo da web 2.0 e da web social provocou uma alteragdo significativa na
transformacao digital. Isto deu origem a uma nova geracao de aplicacoes e servicos com
base em plataformas sociais acessiveis a partir de diferentes suportes, para além do browser.
(Amaral, 2016) Esta nova fase da internet permitiu o aparecimento de plataformas onde os

utilizadores podem criar, interagir e partilhar contetdo.

Neste contexto, as redes sociais definem-se como plataformas digitais que facilitam a
partilha de contetidos, a interacao entre utilizadores, e a comunicacao online, reforcando as
relacoes sociais (Ohara, 2023). Apesar de variarem em recursos e funcionalidades, todas
tém como principal objetivo facilitar a troca de informacdo e permitir aos utilizadores

desenvolverem interacoes sociais (Ohara, 2023).

Do ponto de vista tecnologico, as aplicacoes de social media sao complexas e multifacetadas,
no entanto, sdo simples de interagir. Noutro ponto de vista, as redes sociais trazem
preocupagoes ao nivel da disseminacdo de desinformacdo e conteido enganoso, da
seguranca de dados, e das consequéncias adversas relacionadas com a conduta online

inapropriada (Ohara, 2023).

Como referem Ibrahim, Ermatite, e Saparudin (2022), as redes sociais apresentam uma
dualidade: por um lado, promovem a partilha, o dialogo, os relacionamentos e a construcao
de reputacoes; por outro lado, despertam preocupacoes quanto a quantidade de informacao
pessoal recolhida, muitas vezes vendida a terceiros para fins comerciais. Todavia, o seu valor

estratégico para as organizacoes é inquestionavel.

De facto, as redes sociais tornaram-se ferramentas eficazes de auxilio as estratégias de
negocio, permitindo atingir um publico-alvo mais especifico. Plataformas como o
Instagram, Youtube, Facebook ou X (antigo Twitter) disponibilizam func¢oes e formatos
especificos, como imagens, videos e textos simples, adequados ao tipo de mensagem e ao
perfil dos utilizadores. Para além de proporcionarem maior alcance e visibilidade, estas

redes permitem receber perguntas, feedback e reacoes (Ulfa et al., 2023).

Ja os mecanismos de divulgacao utilizados por estas contribuem para a formacao de um
publico, seguidores que apreciam ou se tornam fas das publicacoes (Ramos & Martins,
2018). Este fendmeno de fidelizacao digital € particularmente evidente entre os jovens, pois
a forma de viver e de comunicarem foi transformada pelas redes sociais, que se tornaram

um dos meios de comunica¢ao mais relevantes da atualidade (Sola & Zia, 2021).
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Além disso, sao uma forte ferramenta que pode impactar significativamente a decisao dos
individuos (Sola & Zia, 2021). Em parte, esse impacto pode ser explicado pela utilizacao
quase continua das redes sociais, uma vez que as pessoas comunicam constantemente pela
internet em diferentes plataformas. As redes sociais tornaram-se, por isso, uma
componente essencial na interacdo e comunicacdo humana, influenciando
significativamente o comportamento das pessoas e os processos de tomada de decisao (Sola

& Zia, 2021).

Para muitos utilizadores, estas plataformas tornaram-se uma rica fonte de informacao, para
outros, representam sobretudo espacos de influéncia (Sola & Zia, 2021). Neste cenario, as
organizacoes procuram estudar o comportamento e o feedback do seu publico, com o

objetivo de responder de forma proativa a satisfacao destes (Ibrahim et al., 2022).

Assim, a comunicacao deixou de ser unidirecional, dando lugar a um modelo participativo
onde os consumidores passaram a desempenhar um papel ativo na producao de contetidos
e na reputacao de uma organizacao (Schultz, 2017). Esta participacao pode-se manifestar
através de interacOes que variam consoante as caracteristicas de cada publicacao.
Dependendo do formato, do contetido ou da linguagem, uma publicacido pode impulsionar
comportamentos como colocar um gosto, comentar ou partilhar, reforcando desta maneira

o envolvimento do utilizador com a marca/organizacao (Schultz, 2017).

Perante as constantes mudancas nas preferéncias dos utilizadores, os profissionais
responsaveis pela comunicacao devem estar atentos e capazes de adaptar as suas estratégias
tendo em consideracao os habitos do seu publico (Bonilla, Perea, Olmo, & Corrons, 2020).
Essa necessidade de adaptacao esté relacionada com a natureza dinamica das redes sociais,
onde os utilizadores criam perfis individuais para interagirem com outros utilizadores.
Estas plataformas digitais oferecem ambientes interativos para partilhar, criar, discutir e
editar contetidos, promovendo uma comunicacdo mais horizontal e participativa (Abubakar

& Al-Mamary, 2025).

Neste sentido, utilizar as redes sociais como ferramentas de comunicacao requer estratégias
diferentes das utilizadas nos media tradicional. A comunicacdo deve ser bidirecional,
centrada na interacdo, dando prioridade ao Engagement (Roy & Misra, 2024). As redes
sociais distinguem-se dos media tradicionais pelo seu alto potencial para tornar os
utilizadores ativos, pela capacidade de atingir diversos publicos ao mesmo tempo, pela
rapidez de disseminacdo de informacdo e pela sua facil acessibilidade universal

(Jedrzejezyk, 2021).

Estas plataformas em rede promovem, ainda, comunidades de contetdos e colaboracao,

possibilitando também o desenvolvimento de novos modelos de negbcio (Amaral & Santos,
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2020). A producao de informacao tornou-se mais acessivel devido ao aumento do acesso a
Internet, ao baixo custo dos equipamentos digitais e a proliferacao de softwares basicos de

edicao (Amaral & Santos, 2020).

Desta forma, a presenca nas redes sociais assume um papel estratégico, visa a criacdo de
relacionamentos duradouros com o publico, bem como a divulgacao de marcas, produtos e
servicos a escala global e em permanente interacao com os consumidores (Amaral & Santos,
2020). Para tal, é nessario que os objetivos estratégicos relacionados com a presenca digital
estejam claramente definidos e alinhados com a missao da organizacao (Lovari & Valentini,

2020).

Perante isto, é necessario ter-se um conhecimento atualizado sobre os habitos e
preferéncias dos utilizadores, de modo a selecionar as plataformas mais adequadas para

cada publico-alvo.

6.1 As redes sociais em Portugal

No estudo “Retrato Digital de Portugal: Caracterizacao e tendéncias de utilizacao das redes
sociais — 2015 a 2023, realizado pela OberCom em 2023, as redes sociais mais utilizadas
pelos portugueses foram o Facebook (69%), seguido do WhatsApp (67,8%) e do Youtube
(63,8%), sendo a rede social menos utilizada o Telegram (13,7%). Ao longo dos oito anos
estudados, as preferéncias de utilizacdo foram alterando-se ao longo do tempo. O WhatsApp
e o Instagram sao as redes sociais que tém cada vez mais utilizadores, desde 2015, ja o

Facebook e o Messenger estao em declinio.

Figura 1. Redes sociais mais utilizadas pelos portugueses para FINS GERAIS na semana
anterior ao inquérito (2023)
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Fonte: RONR 2023. Edigdo: OberCom. n=2010.

Figura 27. Dados sobre as redes sociais retirados do Estudo: Retrato Digital de Portugal, OberCom, 2023
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Segundo o estudo da OberCom, 56% dos utilizadores das redes sociais sao mulheres, sendo
o LinkedIn a rede que apresenta maior paridade com 50% de utilizadores homens e
mulheres. J4 no que diz respeito ao nivel de escolaridade, as redes que apresentam maior
percentagem de utilizadores com escolaridade até ao 9.° ano sdo o TikTok (49,1%) e o

Facebook (46,4%). Ja com o ensino superior a rede social mais utilizada é o LinkedIn (52%).

Ao analisarmos o Facebook (Figura 18), podemos ver o declinio acentuado de utilizadores
que sofreu ao longo dos anos, sendo que em 2015, 83,5% dos portugueses tinham conta
nesta rede, em 2023, apenas 69% possuiam conta. A faixa etaria onde é mais visivel essa
reducao ¢é na dos jovens, com idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos. Em 2015,
85,9% dos jovens portugueses tinham conta no Facebook, ja em 2013, apenas 42,5%. A

populacido com mais presenca neste rede social continua a ser a faixa etaria de mais 55 anos.

Figura 24. Utilizacdo do Facebook para fins gerais, 2015 a 2023
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Fonte: RDNR 2015 a 2023. Edigio: OberCom. n2015=1049; n2016=2018; n2017=2007; n2018=2008; n2019=2010;
n2020=2012; n2021=2101; n2022=2011; n2023=2010,; n18_24_2015=00; n18_24_2016=190; n18_24_2017=197;
n18_24_2018=197; n18_24_2019=185; n18_24_2020=167; n18_24_2021=195; n16_24_2022=187; n18_24_2023=136;
nE5+_2015=403; n55+_2016=775; n55+_2017=781; n55+_2018=787; n55+_2019=812; n55+_2020=823; n55+_2021=868;
n§5+_2022= 838; n55+_2023= 847

Figura 18. Dados sobre o Facebook retirados do Estudo: Retrato Digital de Portugal, OberCom, 2023

Ja o Instagram (Figura 19) teve um aumento significativo nos tltimos oito anos. Em 2015,
apenas 12,2% dos portugueses tinham conta na rede, ja em 2023, 53,8% dos portugueses
eram utilizadores. Sendo que a faixa etaria que utiliza mais é a dos jovens, dos 18 aos 24
anos, que em 2015 tinham uma presenca de 29,3%, e em 2023, tinham 72%. O Instagram é

a rede social mais popular entre os jovens nesta faixa etaria.
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Figura 30. Utilizagao do Instagram para fins gerais, 2015 a 2023
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nS5+_2022=836; n55+_2023= 847

Figura 19. Dados sobre o Instagram retirados do Estudo: Retrato Digital de Portugal, OberCom, 2023

Uma vez que a faixa etaria dos jovens dos 18 aos 24 anos tem como rede social de eleicao o

Instagram, esta pode servir de canal de comunicacao para Instituicoes de Ensino Superior.

6.2 Instagram

O Instagram é uma rede social criada em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, com o
intuito de partilhar fotografias, videos e mensagens de forma simples e imediata (Ramos &
Martins, 2018). Inicialmente, a intencao dos criadores era trazer de volta a instantaneidade
das Polaroids, dando a possibilidade de capturar imagens e trata-las com diferentes filtros
(Ramos & Martins, 2018). O proprio nome “Instagram” resulta da juncao dos conceitos de

camara instantanea (instant camera) e de telegrama (telegram) (Ramos & Martins, 2018).

A evolugao desta rede social ocorreu de forma acelerada, em especial apos a aquisicio pelo
Facebook em 2012, o que impulsionou uma série de transformacoes. Progressivamente foi-
se tornando mais interativa e centrada na experiéncia do utilizador. O Instagram expandiu-
se rapidamente e consolidou-se como uma das plataformas sociais mais populares a nivel

mundial. (Ramos & Martins, 2018).

Atualmente, destaca-se como uma das plataformas digitais preferidas dos utilizadores, onde
estes se conectam uns aos outros através de diferentes formatos como fotografias, videos,
stories, reels, entre outros (Ulfa et al., 2023). A forma como cada publicacao é construida
revela, uma estratégia de comunicacao associada, uma vez que o conteido tem como
objetivo captar a atencao e criar envolvimento (Bonilla et al., 2020). O nimero de gostos,

comentarios e partilhas, podem ser utilizados para determinar quais contetidos tém maior
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nivel de engagement, ou seja, o impacto das publicacoes junto dos utilizadores (Ulfa et al.,

2023).

Neste ambiente, os hashtags surgem como uma ferramenta de difusdo de contetidos.
Permitem categorizar publicacoes e, deixam o contetido mais facil de encontrar por outros
utilizadores com interesses similares (Schultz, 2017). De acordo com Agung e Darma
(2019), o uso estratégico de hashtags pode ajudar a definir com maior precisao o publico

que ira ter acesso ao contetdo.

Para além disso, a eficacia do contetido no Instagram é influenciada por diversos fatores,
destacando-se a natureza semantica das legendas e as caracteristicas visuais das imagens,
que podem afetar o nimero de gostos e comentarios (Bonilla et al., 2020). Estes elementos
sdo analisados pelo algoritmo da plataforma, que consiste numa estrutura complexa
baseada em big data que visa personalizar a experiéncia dos utilizadores (Agung & Darma,

2019).

O algoritmo do Instagram funciona através de uma categorizacao de varios pontos, como
interacOes, historias, hashtags, edi¢oes na legenda, etc. Apos a publicacdo de um contetudo,
inicialmente s6 sera exibido a 20% dos seguidores (Agung & Darma, 2019). A sua
visibilidade pode aumentar progressivamente consoante o nivel de interagao registado nos
primeiros 60 minutos (Agung & Darma, 2019). Desta forma, o algoritmo agrupa e adapta

o conteddo aos interesses identificados nos padrdes de comportamento dos utilizadores.

Entre as funcionalidades mais valorizadas atualmente encontram-se as historias (stories),
que se tornaram um elemento central no Instagram. A interatividade das historias
influencia diretamente o alcance das publicacoes e o crescimento do nimero de seguidores

(Agung & Darma, 2019).

Através desta evolucdo continua, o Instagram consolidou-se numa das maiores redes sociais
do mundo, com particular destaque entre os adolescentes (Rusle, Jamil, Zolkipli, &
Shaharanee, 2021). A plataforma é amplamente utilizada durante o tempo livre dos
utilizadores, proporcionando uma experiéncia digital envolvente e divertida, mais apelativa

que outras redes sociais (Rusle et al., 2021).

6.3 Engagement

Os Social Media tém sido fundamentais na gestao das relagcoes entre as organizacoes e 0s

seus publicos, desenvolvendo o didlogo e interacdo continua entre ambos. Para muitos

autores, estas plataformas digitais representam um meio favoravel ao engagement, ou seja,
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ao envolvimento ativo dos utilizadores com os contetdos (Gongalves & Elias, 2014). De
acordo com Carrillo-Duran e Garcia (2020), o engagement nas redes sociais € visto como
um gestor de interacoes sociais, sendo um conceito multidimensional, que combina aspetos

cognitivos, comportamentais e emocionais.

Neste sentido, o engagement do consumidor pode ser definido como o conjunto de
manifestagdes comportamentais que o consumidor demonstra perante uma marca ou
organizacao, representando, assim, as reacoes espontaneas dos utilizadores nas redes
sociais (Schultz, 2017; Gunina, 2023). Trata-se de um estado psicologico que ocorre devido
auma experiéncia interativa, que reflete o grau de ligagdo emocional e intelectual do publico
com o contetido partilhado (Schultz, 2017). Desta forma, a avaliacao do engagement foca-
se na forma como os utilizadores interagem com uma publicacao ou com uma conta de rede

social (Gunina, 2023).

Para além das interacdes, o engagement pode também afetar o comprometimento, a
satisfacao e a lealdade dos utilizadores para com as marcas ou organizacgoes (Schultz, 2017).
Por isso, diversos autores destacam a importancia deste como indicador essencial para
avaliar a eficacia da comunicacao nas redes sociais (Gunina, 2023). No caso do Instagram,
as principais métricas de engagement sdo as visualizacGes, os gostos, os comentarios e as

partilhas (Gunina, 2023).

Nesta plataforma, os gostos e os comentarios servem como métricas primarias para
quantificar o engagement dos utilizadores, ou seja, refletem a interacdo destes com uma
determinada publicagdo. No entanto, é necessario compreender que estas duas métricas
tém comportamentos diferentes. Os gostos, geralmente, expressam um engagement
positivo, que pode confirmar a importancia do contetido. Porém apresentam um baixo grau
de envolvimento, uma vez que necessitam de um nivel reduzido de decisao ou reflexao. Ja
os comentarios, podem ser tanto positivos como negativos, tendo assim um maior nivel de
envolvimento, pois requerem uma resposta mais elaborada e atenta a publicacdo (Gunina,
2023). Deste modo, estas duas métricas devem ser tratadas de forma diferente para se obter

uma compreensao mais abrangente do engagement do Instagram.

Para além disso, tanto o tipo como a categoria da publicacao influenciam significativamente
a duracao das interacoes e as taxas de gostos e comentarios (Schultz, 2017). Sendo que, uma
das formas mais eficazes de medir o engagement consiste em calcular a média de gostos ou
comentarios por publicacdo num determinado periodo (Gunina, 2023). E necessario avaliar
e monitorizar as atividades das redes sociais de forma a investigar as taxas de engagement

(Lovari & Valentini, 2020).
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A medicdo e a avaliacdo do engagement ajuda a gerir e a adequar as publicac¢des nas redes
sociais, contribuindo para uma maior participacdo dos utilizadores (Capriotti et al., 2023).
Tal como foi referido anteriormente, cada tipo de interacao (gostos, comentarios, partilhas)
tem um papel especifico. Os gostos indicam reacoes basicas ao contetido. Os comentarios
sdo considerados a forma mais direta de interacdo e didlogo, permitem uma comunicacao
bidirecional. J4 as partilhas aumentam a visibilidade das publicacées (Capriotti et al.,

2023).

A partir destes trés tipos de interagoes, é possivel calcular o nivel de engagement através de
diferentes taxas: a taxa de reacdo, em relacao ao nimero de gostos; a taxa de viralidade,
relacionada com as partilhas; a taxa de conversacao, no que diz respeito aos comentarios; e

a taxa de engagement geral, que envolve todas as anteriores (Capriotti et al., 2023).

Neste contexto, as publicacoes necessitam ser visualmente apelativas e estrategicamente
construidas para captar a atencdo dos utilizadores. A capacidade de ter mais gostos,
conseguir um maior namero de partilhas ou ter algo que leve a comentar, esta associada a

qualidade e estética do conteado (Capriotti et al., 2023).
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7. Instituicoes de Ensino Superior

As instituicOes sao organizacoes estaveis e permanentes, que permitem e restringem o
comportamento de uma organizacao através de um conjunto de normas e regras (Sandhu,
2009). Na esfera institucional, as universidades destacam-se como locais de producao e
disseminacao de conhecimento, ciéncia e inovacao, espacos onde se divulga a cultura e o
conhecimento (Silva et al., 2016). Com o passar do tempo, o desenvolvimento do ensino
superior tem-se tornado cada vez mais diversificado, de forma a responder a novas
exigéncias sociais e académicas (Ulfa et al., 2023). Neste contexto, as universidades
apresentem trés missoes basicas: o ensino, a pesquisa e o servico publico (Pucciarelli &

Kaplan, 2016).

Para compreender na totalidade o papel destas instituicOes, é necessario levar em
consideracao as suas diferentes dimensdes como o ensino, a investigacao e a inovacao, a
vida académica e social, a internacionalizacdo e a empregabilidade (Carrillo-Duran &
Garcia, 2020). Como afirmam Silva et al. (2016, p. 236), “E nas instituices de ensino
superior que se formam os individuos mais qualificados da sociedade e onde se fazem as
descobertas cientificas que permitem dar resposta a diversos problemas sociais, logo, nao é

de estranhar que as exigéncias em torno destas organizacoes tenham tendéncia a crescer.”

Neste cenario, e em fun¢io da sua complexidade e impacto social, as Institui¢oes de Ensino
Superior relacionam-se com um conjunto abrangente de partes interessadas, denominados
Stakeholders, que incluem governos (centrais, regionais e locais), potenciais empregadores,
sindicatos, associacoes estudantis, representantes da sociedade civil, antigos alunos, pais de
estudantes, 6rgaos académicos, funcionarios e estudantes (Carrillo-Duran & Garcia, 2020).
Esta variedade de publicos influencia diretamente o modo como as IES se organizam e

comunicam.

Ao longo dos anos, as IES viram o seu papel evoluir na sociedade, dando-lhes assim um
espaco determinante (Silva et al., 2016). Como ofereciam o mesmo tipo de servico, levou a
uma crescente competitividade no setor para conseguirem obter mais estudantes e recursos
financeiros. Esta competicao levou a introducao de praticas de comunicacao estratégica
dentro das institui¢coes. Neste contexto, as IES, incluindo as do setor publico, comecaram a
agir de uma forma mais empresarial, vendo outras IES como concorrentes, estudantes e

familias como publicos-alvo, e os servicos que fornecem como bens (Boffo, 2004).

Este cenario de mudanca reforca a ideia de que o futuro das Instituicoes de Ensino Superior
sera complexo, desafiador e, sobretudo, incerto (Pucciarelli & Kaplan, 2016). Para enfrentar

estes desafios, as instituicoes precisam desenvolver estratégias competitivas para avaliar as
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mudancas, adequar as suas respostas e, desenvolver politicas e diretrizes estratégicas que
permitam uma evolucao (Pucciarelli & Kaplan, 2016). Entre estas estratégias, destaca-se a
capacidade de responder as necessidades do publico-alvo, uma vez que a escolha de uma
IES é uma decisao importante na vida dos estudantes, influenciada por diversos fatores
como a reputacdo académica, a experiéncia do corpo docente, a oferta formativa, as

instalacoes e as condicoes financeiras (Roy & Misra, 2024).

Neste contexto, a internacionalizacdo surge como uma importante resposta estratégica, pois
permite as IES atrair e acolher um publico diversificado e global, através da oferta de cursos
em diferentes configuracoes (Camilleri, 2020). As turmas universitarias podem, assim, ser
compostas por estudantes oriundos de diversas culturas, crencas e origens, que tendem a
valorizar a qualidade e a reputacao das instituicoes, assim como o reconhecimento das suas

qualificacOes nos paises de origem (Camilleri, 2020).

Para além dos beneficios académicos, atrair estudantes internacionais também é estratégico
para os paises. Estes estudantes representam uma importante fonte de rendimento para as
institui¢des, mas também um potencial capital humano altamente qualificado que podera

integrar os mercados de trabalho (Beine, Noél, & Ragot, 2014).

No entanto, apesar da modernizacao e internacionalizagdo, muitas universidades revelam
algumas barreiras institucionais que dificultam o alinhamento estratégico. Entre os
principais obst4culos encontram-se a burocracia excessiva e a fragmentagao organizacional,
a falta de uma cultura digital aberta, para além do desequilibrio de poder entre as

instituicoes e os seus estudantes (Carrillo-Duran & Garcia, 2020).

No caso portugués, o ensino superior tem como intuito a producao e difusdao de
conhecimento, a formacao cultural, artisticas e tecnologica dos estudantes, assim como a
qualificacao de elevado nivel destes. O sistema apresenta uma estrutura binaria dividida
entre ensino universitario — com maior foco na investiga¢ao e no desenvolvimento cientifico
- e o ensino politécnico — orientado para a préatica e a inser¢ao profissional. Além disso,
divide-se também em ensino superior publico, com institui¢oes pertencentes ao Estado, e

privado, composto por instituicoes que pertencem a particulares. 5

Atualmente, o setor enfrenta novos desafios como a reducao do financiamento ptublico e a
diminuicao da taxa de natalidade. Estes fatores intensificaram a competitividade das
instituicbes e tornaram o recrutamento de estudantes um objetivo prioritario para a

sustentabilidade das IES (Amaral & Santos, 2020). Como tal, a comunicacao estratégica

5 Informacbes retiradas do Didrio da Republica: https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-

consolidada/lei/2007-107985094
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assume um papel fundamental para estas instituicées, uma vez que pode funcionar como

uma ferramenta essencial para atrair estudantes.

7.1 Comunicacao nas Instituicoes de Ensino Superior

Uma vez que as IES tém um papel cada vez mais relevante na sociedade, a comunicacao
estratégica deve ser pensada como uma ferramenta importante para cumprir os objetivos
destas instituicoes (Silva et al., 2016). Neste contexto, a comunicacao nas universidades nao
se limita a transmitir informacado, mas desempenha um papel essencial no servico publico,
uma vez que as universidades impactam diretamente a realidade social e economica de um

pais (Gonzalez & Lopez, 2022).

Ao considerar as IES como organizacées num ambiente competitivo, estas passam a ter
como concorrentes outras instituicbes que procuram atrair novos estudantes.
Paralelamente, os seus “clientes” incluem estudantes nacionais e internacionais, bem como
funcionarios que procuram oportunidades de aprendizagem ao longo da vida (Camilleri,
2020). Para se destacarem neste cenario, as institui¢des precisam de manter e reforcar a
sua imagem corporativa, ocupando um espaco de referéncia na mente dos seus publicos

(Camilleri, 2020).

Assim, as estratégias de comunicacdo devem ser alinhadas com a missdo e os objetivos
institucionais, selecionando canais e meios adequados para interagir com diferentes
publicos (Silva, 2022). Para isso, é importante que as universidades consigam adpatar os
seus discursos e procurem novas formas de comunicar, construindo, assim, uma identidade,

imagem e reputacao coerentes (Stasiak & Rudo, 2023).

A reputacio, por sua vez, nao se constroi apenas através da relacao com os estudantes, mas
também através do envolvimento com outros stakeholders. Cada IES deve decidir quais
objetivos atribuir a cada parte interessada, criando estratégias de comunicacdo especificas
para cada uma delas (Carrillo-Duran & Garcia, 2020). Valorizar a diversidade de
Stakeholders e manter uma comunicagao eficaz com todos € crucial para evitar a indiferenca
por parte do publico relativamente ao bem-estar da instituicao (Carrillo-Duran & Garcia,
2020). Neste cendrio, a eficicia tornou-se a palavra-chave para a gestao do ensino superior
(Amaral & Santos, 2020).

Historicamente, as universidades passaram de um modelo de comunicacido direcionado

para a alta sociedade para um modelo de comunicacao de massas, tendo, posteriormente,
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chegado a comunicacdo estratégica, procurando gerir de forma controlada a imagem e

identidade projetadas para os diversos publicos (Stasiak & Rudo, 2023).

A integracdo de praticas comunicacionais levou a criacdo de gabinetes de comunicacao,
responsaveis por uniformizar e expandir as acoes das IES neste campo (Silva et al., 2016).
A implementacdo destes gabinetes permitiu que as IES expandissem as suas atividades
comunicativas, utilizassem formatos de comunica¢do mais diversificados, assim como
formas de contacto com o publico como “a promocao em meios de comunicac¢ao de massa,
a criacdo de publicidade em meios impressos como os folhetos, os outdoors e os cartazes, e
a aposta nas novas tecnologias onde se destacam os websites e, mais recentemente, a

presenca nas redes sociais.” (Silva et al., 2016, pp. 233-234).

Com esta evolucao, abriu-se caminho para um cenario em que, atualmente, as IES tém
acesso a uma grande variedade de tecnologias e ferramentas de comunicac¢io (Roy & Misra,
2024), potenciadas pelo desenvolvimento da internet, que modificou o panorama

comunicacional destas instituicdes (Carrillo-Duran & Garcia, 2020).

Inicialmente, os websites eram os principais meios informativos das universidades,
desempenhando um papel importante na divulgacao de contetidos e na criacao de conexoes
(Stasiak & Rudo, 2023). A presenca online das institui¢des tornou-se indispensavel, por
causa do grande alcance informativo, e também pela capacidade de estabelecer relacoes com

diferentes publicos.

Com o aumento crescente da comunicacao digital, as IES passaram a utilizar de forma
estratégica plataformas digitais, utilizando-as como ferramentas essenciais para a gestao da
comunicacao. Este processo inclui a elaboracao de métricas e estratégias eficazes para a

utilizacdo das redes, assim como a analise dos impactos produzidos (Barros et al., 2024).

A transformacao foi ainda mais evidente com o desenvolvimento das redes sociais, que
alteraram profundamente as estratégias e os meios utilizados pelas IES para comunicar. A
medida que a sociedade se foi tornando cada vez mais comunicativa e comprometida no
compartilhamento de contetido, as IES também precisaram de se adaptar as mudancas mais

recentes (Bonilla et al., 2020).

As redes sociais trouxeram mudancas radicais na linguagem da comunicacdo das
instituicoes, tornando-se menos burocratica e mais simples, pessoal e direta (Lovari &
Valentini, 2020). A comunicacao deixou de ser apenas informativa e passou a ser mais
personalizada, interativa e envolvente, estabelecendo relacbes mais proximas e

significativas com os diferentes publicos (Lovari & Valentini, 2020).
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Este novo cenario comunicacional refletiu-se no panorama do Ensino Superior em Portugal,
que a partir da década de 80, passou por grandes transformacgOes associadas a
mercantilizagdo do setor. O aumento da concorréncia levou a que as universidades
desenvolvessem competéncias comunicacionais mais sofisticadas, de forma a fazer face a
concorréncia. Desta forma, a comunicacao passou a ser uma ac¢ao integrada, com o objetivo

de gerir a relacao entre a instituicao e os seus publicos (Stasiak & Ruao, 2023).

Hoje, as IES desenvolvem as suas capacidades comunicativas diversificando formatos e
canais de contacto com o puablico, desde a promoc¢ao em meios de comunicaciao de massa e
publicidade impressa, até a aposta em websites institucionais e, mais recentemente, na

presenca ativa nas redes sociais (Silva, 2022).
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8. Redes Sociais como ferramentas de comunicaciao em
Instituicoes de Ensino Superior

Os jovens foram expostos desde cedo as novas tecnologias de informacao e comunicagao,
incorporando-as nos seus processos de tomada de decisdo. Neste cenario, as Instituicoes de
Ensino Superior tiveram de se adaptar a estas preferéncias digitais, aproveitando as
oportunidades que dai advém (Santos et al., 2020). As redes sociais tornaram-se um suporte
importante para a gestdo de relacionamentos destas instituicoes, uma vez que dependem
destas plataformas para gerir conexoes com os antigos, atuais e futuros estudantes (Santos

et al., 2020).

O elevado grau de familiaridade e utilizacao das redes sociais por parte dos jovens adultos
fez destas plataformas canais privilegiados para as universidades criarem ligacGes com os
estudantes, promovendo uma comunicacdo constante e de proximidade (Clark, Fine, &
Scheuer, 2016). Mais do que utilizadores, os jovens desempenham um papel ativo,
interagindo com frequéncia nas redes (Clark et al., 2016), nao surpreende, por isso, que
estas desempenhem um papel significativo na vida dos estudantes universitarios (Bonilla et

al., 2020), sendo parte integrante do quotidiano académico e social.

Neste contexto, a Internet passou a ser reconhecida como o elemento central de informacao
para os futuros estudantes, funcionando como a principal via de acesso a contetidos sobre
as instituicoes e ofertas formativas (Amaral & Santos, 2020). Conscientes desta realidade,
as IES abordam um publico constantemente conectado por meio das redes sociais,
explorando as potencialidades destas plataformas para manter um didlogo permanente com

a sua audiéncia (Amaral & Santos, 2020).

Desde que as plataformas de redes sociais comegaram a tornar-se omnipresentes, tem-se
verificado um aumento no interesse em perceber de que forma é que as IES as utilizam como
ferramenta de comunicacao estratégica (Amaral & Santos, 2020). Com o aumento da
popularidade e da utilizagdo destas plataformas nos campus universitarios torna-se cada
vez mais relevante analisar os impactos da presenca digital das Instituicdes de Ensino

Superior. (Clark et al., 2016).

Gracas ao seu alcance e rapidez, as redes sociais permitem que escolas e universidades
disseminem eficazmente informacoes, antincios e eventos por meio de diversas plataformas
de redes sociais, tais como o Facebook e o Instagram (Ohara, 2023). Estas redes funcionam
como ferramentas estratégicas para disponibilizar informacoes, tal como influenciar
decisoes, uma vez que os estudantes as utilizam para analisar opg¢oes (Sola & Zia, 2021).

Devido a quantidade de tempo que os estudantes passam nas redes sociais, tornam-se alvos
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ideais para a comunicacgao institucional e estdo sujeitos a contetidos que influenciam as suas

opinides e escolhas (Sola & Zia, 2021).

Embora os websites fornecam informacgoes basicas e um ambiente envolvente, as redes
sociais destacam-se por serem muito mais interativas e colaborativas, tornando-se ideais
para promover atividades e estimular o envolvimento na comunidade académica (Sola &
Zia, 2021). Essa proximidade digital reforca o sentido de pertenca e dinamiza a interacao

com muitas pessoas (Ibrahim et al., 2022).

No estudo realizado por Ibrahim et al. (2022), as redes sociais mais recomendadas como
ferramentas de comunicacdo em comunidades académicas foram o Instagram, Facebook,
WhastApp e o Youtube, destacando-se pela facilidade de acesso, pela disponibilizacao de
informacoes completas e atualizadas, assim como por uma aparéncia atrativa. Este estudo
evidencia que as redes sociais sdo amplamente reconhecidas como ferramentas de

comunicacao utilizadas pelas atividades académicas.

Nas universidades, esta realidade traduz-se numa utilizacao crescente das redes sociais, que
se tornaram numa necessidade para a comunicacao e interacdo entre os membros da
comunidade académica (Ibrahim et al., 2022). Estas plataformas revelam-se ferramentas
muito eficazes na partilha de qualquer tipo de informacao, oferecendo ainda vantagens que

facilitam a conexao entre utilizadores.

Nao s6 promovem a ligacao entre estudantes e comunidade académica, como também
promovem processos de ensino aprendizagem, a colaboracao a nivel global e oferecem
oportunidades relevantes para o desenvolvimento académico e profissional (Ibrahim et al.,
2022). Neste sentido, as redes sociais devem ser vistas como um sistema de interacao
comunicacional das universidades, trazendo-lhes beneficios como o compartilhamento de
informacao e a publicidade, além de oferecer e receber suporte e aconselhamento (Ibrahim

et al., 2022).

Essa capacidade de aproximar e facilitar a comunicacao cria um cenario favoravel para que
as universidades promovam relacionamentos de alta qualidade com os seus estudantes
(Clark et al., 2016). Para muitos, as redes sociais da universidade sdo uma forma de se
manterem informados sobre os assuntos académicos, mas também uma garantia de
resposta mais rapida as suas davidas, permitindo um acesso direto e imediato as mensagens

que a instituicao pretende transmitir (Clark et al., 2016).

Neste contexto, o contetido visual tem sido fundamental para que IES estabelecam conexoes
e iniciem conversas com os utilizadores. Essa relevancia faz com que o Instagram, devido
ao seu design altamente visual, se posicionasse como um canal estratégico e

particularmente eficaz para as institui¢oes (Bonilla et al., 2020).
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Com efeito, segundo Bonilla et al. (2020), todas as IES tém atualmente uma presenca online
e escolheram o Instagram como um dos principais recursos para se divulgarem e
promoverem. Aproveitaram a visibilidade proporcionada por esta rede social nao s6 para
divulgar os seus programas académicos e promover a instituicdo, como também para

estabelecer uma relacionamento mais direto com as partes interessadas.

A sua natureza profundamente visual torna o Instagram mais universal em comparagao com
outras redes sociais, revelando-se especialmente 1til para atrair estudantes internacionais
(Bonilla et al., 2020). Para maximizar todos os potenciais da plataforma, as instituicoes de
ensino superior sdo incentivadas a publicar informacoes sobre as areas de estudo,
curiosidades, videos, informacGes sobre cursos de cada area de estudo, estagios, entre

outros (Jedrzejezyk, 2021).

Esta aposta na comunicac¢ao digital ganha ainda mais relevancia ao serem observados os
dados demograficos atuais. A competitividade entre IES é um tema que iré ter cada vez mais
destaque em Portugal, uma vez que havera uma continua diminuicao do niimero de alunos
no basico e secundario, em consequéncia da diminuicao da natalidade (Santos et al., 2020).
Existe, portanto, a necessidade de aplicar uma estratégia de comunicacdo que chegue aos
potenciais alunos, principalmente, para as instituicoes localizadas no interior do pais,

demograficamente deprimidas.

A par destes desafios, importa reconhecer que a escolha de uma IES pode nao ser facil, pois
€ um compromisso duradouro para os estudantes e, na generalidade, realizado apenas uma
vez. A escolha é um processo complexo. Os estudantes escolhem um curso especifico por
motivos simbdlicos e pragmaticos, é considerado um investimento numa marca e nas suas
competéncias futuras. Perante este cenario, as ferramentas de comunicacido tornam-se
relevantes, pois podem envolver, criar proximidade e personalizar o que de outra forma

poderia parecer inalcancavel e abstrato (Amaral & Santos, 2020).

E precisamente nesse sentido que as redes sociais ganham relevancia: os estudantes visitam
as paginas das IES para pesquisar oportunidades de estudo, e esperam encontrar diversos
tipos de informacao, que podem ir desde futuras oportunidades de emprego até ao estilo de
vida académico (Bonilla et al., 2020). Assim, a presenca ativa e estratégica nas redes sociais
¢ essencial para melhorar a visibilidade de uma instituicao e ajudar a consolidar decisoes de
estudantes ou futuros estudantes quando procuram mais informacoes sobre a universidade

nessas plataformas (Bonilla et al., 2020).

De facto, segundo Rutter, Roper, e Lettice (2016), as universidades que interagem mais com
os seus seguidores, conseguem alcancar um melhor desempenho no recrutamento de

alunos, em comparacao com aquelas que nao conseguem interagir. Nesse sentido, sao
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utilizadas estratégias de engagement para identificar, informar, encorajar e cultivar
percecoes positivas em relacdo a universidade junto dos seus publicos-alvo (Roy & Misra,

2024).

A comunicacao estratégica é, por isso, essencial para que as IES comuniquem eficazmente,
se posicionem num mercado competitivo, impulsionem o recrutamento e a matricula de
novos estudantes, envolvam antigos alunos, de forma a que consigam gerir a reputacao e
atingirem os objetivos institucionais (Roy & Misra, 2024). Desta forma, estabelecer e
preservar uma reputacao favoravel € essencial para que as IES consigam atrair novos
estudantes, corpo docente, financiamento e colaboragoes (Roy & Misra, 2024). Para
conseguirem alcancar tudo isto é necessario que as institui¢does se envolvam com os seus

publicos-alvo.

A gestao de redes sociais, por sua vez, implica uma gestao eficaz da marca e da reputacao,
aspetos importantes para as IES. Deste modo, uma estratégia clara de comunicac¢ao de redes
sociais pode impulsionar a marca institucioinnal e fortalecer a imagem por meio do
contetdo partilhado (Amaral & Santos, 2020). Além disso, os contactos fornecidos pelas
redes sociais ajudam os estudantes a sentirem-se mais ligados a universidade o que pode
aumentar a probabilidade de continuarem nela para além do primeiro ano (Gray, Vitak,

Easton, & Ellison, 2013).

Em suma, as redes sociais tornaram-se ferramentas essenciais para as IES, uma vez que
precisam de se adaptar as preferéncias digitais dos jovens, e fortalecer a sua comunicacao,
reputacdo e relacionamento com os estudantes. A presenca ativa nas redes amplia a
visibilidade das instituicoes, como também influencia o processo de escolha dos estudantes.
Neste contexto competitivo, é fundamental para as IES investirem em comunicacao digital
de forma a alcancarem os objetivos institucionais, retencao de estudantes, e consolidacao

de uma imagem positiva e duradoura.
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Parte III — Estudo Empirico

No seguimento do enquadramento tedrico realizado, este capitulo apresenta o estudo
empirico da investigacdo onde serdo definidos a pergunta de partida, os objetivos
especificos e o plano metodologico adotado. O proposito deste estudo é aprofundar a
compreensao do papel das redes sociais na comunicacdo das Instituicbes de Ensino
Superior Publico Universitario em Portugal, com foco na analise de préaticas e resultados
observados na Universidade da Beira Interior, em comparacdo com outras instituicoes

semelhantes.

9. Pergunta de Partida

Considerando a crescente importancia das redes sociais para a visibilidade e a reputacao
das organizacoes, € de notar que as instituicoes de ensino superior enfrentam o desafio de
comunicar eficazmente com os seus publicos através destas plataformas digitais. Neste
sentido, é de elevada relevancia perceber como é que as redes sociais interferem com a

comunicacao estratégica das Instituicoes de Ensino Superior em Portugal.
Assim, a pergunta partida desta investigacao é:

De que forma as Instituicoes de Ensino Superior Pablico Universitario Portuguesas utilizam

as redes sociais como ferramentas de comunicagao estratégica?

10. Objetivos

O principal objetivo deste estudo é perceber as principais estratégias adotadas pelas
Universidades Publicas Portuguesas no Instagram para fomentar um maior envolvimento

com os estudantes.

Outros objetivos a atingir com este estudo sao:

- Analisar os tipos e formatos de contetido publicados pelas Universidades Publicas

Portuguesas no Instagram, e identificar quais criam maior visibilidade e interatividade;

- Compreender a relacao entre o formato das publicacGes e o nivel de interacoes;
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- Identificar os fatores que mais contribuem para a criacao de envolvimento;

- Identificar boas praticas e oportunidades de melhoria na gestao de redes sociais no ensino

superior;

- Avaliar o desempenho e a eficicia dos conteidos publicados nos stories e no feed do
Instagram e Facebook da Universidade da Beira Interior, no ambito dos projetos “Agenda”

e “Noticias”.

11. Plano Metodologico

Para responder a pergunta de partida e aos objetivos definidos foi escolhida uma

metodologia mista, ou seja, quantitativa e qualitativa, baseada numa andlise de contetado.

A utilizacdo de métodos mistos na investigacao facilita a analise de diferentes dimensoes
das mesmas experiéncias ou fenémenos, nas comunicacoes de marketing e relacoes
publicas (Daymon & Holloway, 2011). “Pode-se obter mais insights com a combinacao das

pesquisas qualitativa e quantitativa” (Creswell, 2010).

Um aspeto positivo da utilizacao deste método é a possibilidade de explorar varios fatores
dentro da mesma pesquisa, tornando esta mais vasta (Daymon & Holloway, 2011). No
entanto, algumas das limitacoes deste mesmo método deve-se precisamente ao facto de se
poder tornar uma pesquisa muito ampla devido a quantidade de fatores a serem estudados

(Daymon & Holloway, 2011).

Foi escolhido uma metodologia mista para a elaboracao desta investigacao de forma a serem
realizadas quer analises do ponto de vista quantitativo, quer discussoes de resultados do

ponto de vista qualitativo, de forma a tornar o estudo mais rico.

Para responder aos objetivos definidos assim como a pergunta de partida, sera feita uma
anélise de contetido a publicac¢des de Instagram de Institui¢oes de Ensino Superior Pablico
Universitario em Portugal. A escolha do Instagram justifica-se pelo facto de ser a rede social
de eleicao dos jovens entre os 15 e 0s 24 anos, faixa etaria que corresponde ao publico-alvo

das universidades, segundo indica o estudo realizado pela Marktest (2024).

Para analise, foram selecionados os perfis de cinco Universidades Publicas Portuguesas,

nomeadamente:
- Universidade da Beira Interior;

- Universidade de Aveiro;
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- Universidade de Coimbra;
- Universidade do Algarve;
- Universidade de Evora;

Foi escolhida a Universidade da Beira Interior, uma vez que o presente estudo teve por base
um estagio realizado nesta instituicdo. As restantes foram escolhidas com base na
comparacdo numérica do nimero de estudantes matriculados, de modo a incluir duas
instituicoes de maior dimensao, Universidade de Aveiro e Universidade de Coimbra, e duas
de dimensio semelhante & da UBI, a Universidade do Algarve e a Universidade de Evora.

Desta forma, sera assegurada uma amostra mais equilibrada.

Serao analisadas as publicacoes feitas durante o ano letivo de 2024/2025, desde o dia 01 de
setembro de 2024 a 30 de junho de 2025. A analise tera em conta o nimero de interacoes
(gostos, comentarios, partilhas), o formato das publicacoes (fotos, videos, carrossel de
imagens, producoOes), assim como o tipo de contetidos. Os dados serao recolhidos

manualmente e serao sistematizados numa base de dados em Excel.

Para analisar os dados, sera tido por base o estudo “Social Networks and Institutional
Communication: The Case of Portuguse Universities”, desenvolvido por Amaral e Santos
(2020), e foram utilizadas métricas como o “conteido”, a “visibilidade” e a “interatividade”,

mais os seus respetivos indicadores.

Complementarmente, sera feita uma anéalise a dados estatisticos de publica¢des referentes
a dois projetos realizados no ambito do estagio, e ja apresentados na Parte I deste relatorio,
nomeadamente - o projeto “agenda” e “noticias”. Os dados a serem analisados
correspondem ao periodo de 07 de outubro de 2024 a 31 de janeiro de 2025,
aproximadamente um semestre de publicacoes. A recolha dos dados foi feita através do
programa Meta Business Suite, onde foram retirados dados como: o alcance, as impressoes,
as intera¢oes, nomeadamente, nimero de gostos, partilhas, e cliques no link. Estes foram
recolhidos e colocados numa tabela de Excel para facilitar a andlise e organizacdo dos

mesmeos.

Para complementar os dados quantitativos do Meta, foi aplicado um inquérito por
questionario aos estudantes da UBI, que tem como objetivo compreender a eficacia das
publicacoes no ambito dos projetos realizados. O inquérito incluiu trés partes referentes ao
Website da UBI, a utilizacao das redes sociais por parte dos alunos, e as publicaces dos
projetos. O inquérito foi aplicado no dia 16 de maio de 2025 até ao dia 28 de maio de 2025.
Teve 213 respostas, correspondendo a um nivel de confianca de 90%, com uma margem de

erro de 6%, para o tamanho da populacdo, neste caso o nimero total de alunos da

67



universidade, 10 mil. O inquérito por questionario foi divulgado nas redes sociais e aplicado

pessoalmente aos estudantes da universidade e, contava com 33 perguntas.
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Parte IV — Analise de Conteudo

De forma a complementar o estudo deste relatério nesta quarta parte ira ser elaborada uma
andlise de contetido para fazer face a pergunta de partida e aos objetivos definidos. Este
estudo ird comecar por fazer uma analise comparativa de publicacdoes de Instagram de
varias universidades portuguesas. Também contara com uma anélise aos dados estatisticos
do Meta Business Suite em relacao a publicacoes sugeridas no projeto “eventos” e “noticias”,
descritos na Parte I deste relatorio. E, por fim, ira passar por analisar um inquérito sobre o

mesmo tema dos dados retirados do Meta.

12. Universidades Portuguesas no Instagram

Como é referido no estudo de Amaral e Santos (2020), desde que as redes sociais
comecaram a tornar-se omnipresentes que existe um interesse para perceber como € que as
Institui¢des de Ensino Superior as utilizam. Deste modo, tendo em conta os objetivos e a
pergunta de partida do presente relatorio, foi feita uma analise de contetiddo ao perfil de
Instagram de cinco universidades portuguesas. Esta andlise teve como objetivo
compreender a forma como estas cinco universidades utilizam o Instagram como

ferramenta de comunicacao institucional.

Numa primeira fase do processo foi feita uma selecao das universidades a serem analisadas.
Foi escolhida a Universidade da Beira Interior, uma vez que este estudo teve por base um
estagio realizado nesta mesma instituicdo. As restantes foram escolhidas a partir desta,
onde foi comparado o nimero de alunos de todas as IES publicas universitarias em
Portugal, e foram eleitas mais quatro. Duas com ntimeros de alunos superior a da UBI, a
Universidade de Aveiro (UA) e a Universidade de Coimbra (UC), e as outras duas com
numeros de alunos semelhantes ao da UBI, no caso, a Universidade do Algarve (UAlg) e a
Universidade de Evora (UE).

Tabela 1. Nimero de alunos e seguidores

Universidades N.° de Alunos N.° de seguidores®
UBI 10.000 21500
UA 17.000 53900
UAlg 10.000 27100
UucC 20577 131000
UE 8939 18900

6 Dados retirados no dia: 25 de julho de 2025
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Numa segunda fase, que ocorreu em julho de 2025, foram retirados os dados das
publicacdoes de Instagram destas cinco universidades. Esses dados correspondem ao
periodo de um ano letivo, neste caso do ano letivo de 2024/2025, onde foram analisadas
publicacoes de 01 de setembro de 2024 a 30 de junho de 2025. Foi elaborada uma folha de
Excel (Apéndices), onde por cada publicacao foram extraidos dados como a data da
publicacdo, o nimero de gostos, o nimero de comentarios, o nimero de partilhas, o tipo de
formato utilizado e o tipo de contetido produzido. Apoés a extracao, os dados foram tratados

para anélise.

Para analisar os dados, foi tido por base o estudo “Social Networks and Institutional
Communication: The Case of Portuguse Universities”, desenvolvido por Amaral e Santos
(2020), e foram utilizadas métricas como o “conteido”, a “visibilidade” e a “interatividade”,

mais os seus respetivos indicadores (Tabela 2).

Tabela 2. Indicadores

Conteudo Visibilidade Interatividade
Atividade Aplausos Encagement
Formato do Contetido Amplificacio 999

Os indicadores de “contetido” sdo a atividade (frequéncia de publicacido) e o formato do
conteudo (fotos, video, carrossel de imagens, producoes). Ja na “visibilidade” os indicadores
correspondem aos “aplausos” (nimero médio de gostos e comentarios) e a amplificagao
(nimero médio de partilhas). Por altimo, a “interatividade” corresponde ao Engagement,
uma das principais formas de avaliacao de publicac¢Ges nas redes sociais, nomeadamente no

Instagram.

12.1 Conteudo

Para medir a métrica do “contetido” utilizam-se indicadores como a atividade e o formato
do conteudo. A atividade é medida através da média de publicacées diaria, enquanto o
formato do contetido é em relacdo ao periodo da analise, neste caso 304 dias. Na Tabela 3
podemos observar que a UBI, a UAlg e a UE t8ém média de mais de uma publicacio por dia.

Ja a UA e a UC tém uma publicacao média mais baixa (0,51 e 0,69, respetivamente).
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Tabela 3 - Frequéncia de Publicagio

Universidades N.° de Publicacoes Média de publicacgoes por dia
UBI 509 1,67
UA 156 0,51
UAlg 333 1,10
UC 209 0,69
UE 407 1,34

No Gréfico 1 podem-se observar as publicacdes por tipo de formato. A UBI e a UE fazem
uma maior aposta em producgdes de imagens, ja a UA e a UC fazem uma maior aposta em
videos. A UAlg é a tnica das cinco que o tipo de formato que mais utiliza sdo os carrosséis
de imagens/fotos. No total (Grafico 2), o tipo de formato mais utilizado sdo producoes
(35,89%), que correspondem a cartazes, imagens editadas ou em inteligéncia artificial.

Segue-se os carrosséis de imagens (30,64%) e os videos (20,88%). Sendo o formato menos

utilizado as fotografias tnicas (12,60%).
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Grafico 1. Publicagdo por formato
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Gréfico 2. Tipos de Formato
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12.2 Visibilidade

Para medir a métrica da “visibilidade” utilizam-se indicadores como os “aplausos” e a
amplificacdo. Os “aplausos” correspondem ao nimero médio de gostos e comentéarios das
publicacdes analisadas. Foi dada a nomenclatura de “aplausos” a estes dados para se
distinguir da métrica da interatividade, onde se insere o engagement. Ja a amplificacao
corresponde ao numero médio de partilhas. Quer os aplausos, quer a amplificagdo sao

importantes porque demonstram a visibilidade que um perfil tem no geral.

Na Tabela 4 pode-se ver os valores dos aplausos e da amplificacdo. A UC e a UA sao as
universidades que apresentam o maior ntimero de aplausos (1550,62 e 885,98
respetivamente), no entanto nao sdo as universidades que tém o maior nimero de
publicacgoes, sendo as mesmas as que apresentam os valores mais baixos. Porém, sdo as duas
universidades com o maior namero de seguidores, podendo justificar assim os valores mais
elevados. Por outro lado, a UE apresenta o nimero mais baixo de seguidores, no entanto
apresenta o terceiro nimero mais alto de aplausos (237,84), mostrando aqui uma excecao.
Ja a UBI, apesar de ser a universidade que tem o maior ntimero de publicacoes, é a que

apresenta os niimeros mais baixos em termos de aplausos (172, 27).

No que diz respeito a amplificagdo podemos também observar que o nimero de publicag¢des
elaboradas nao interfere neste indicador, sendo este também influenciado pelo nimero de
seguidores. As universidades que apresentam os maiores valores de amplificacdo sdo
também as que apresentam o maior nimero de seguidores. Ja as universidades que

apresentam uma menor amplificacdo, apresentam o menor nimero de seguidores.

Tabela 4 - Aplausos e Amplificacdo

Universidades N.° de Publicacoes N.° de Seguidores Aplausos Amplificacio
UBI 509 21500 172,27 4,56
UA 156 53900 885,98 25,22
UAlg 333 27100 234,54 7,55
UC 209 131000 1550,62 38,61
UE 407 18900 237,84 3,38

12.3 Interatividade

Na métrica da Interatividade é calculado o valor do engagement. Este calcula-se publicacao
a publicacao, onde é somado o niimero de gostos, o nimero de comentarios, e o nimero de
partilhas, é dividido pelo namero total de seguidores, a data da publicagdo, a multiplicar

por 100.
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(N2 de gostos + N2 de comentarios + N9 de partilhas)

100 = Taxa de E :
N? total de seguidores * axa de tngagemen

Uma vez que os dados desta analise foram retirados em julho de 2025, foi necessaria a
utilizagdo de programas online, para saber o nimero de seguidores exato a data de cada
publicacdo. Deste modo, foi utilizado o InsTrack, programa pago de rastreamento do
numero de seguidores em paginas de Instagram, que providenciou os ntmeros de
seguidores de todas as universidades estudadas, menos a Universidade de Evora, que ainda
nao estava a ser seguida pelo programa. Deste modo, foi utilizado o nimero de seguidores
aquando da extracdo de dados, uma vez que ndo era possivel saber-se o ntimero de
utilizadores a data da publicaciio, para a Universidade de Evora. Desta maneira, as taxas de

engagement das publicacOes nao serao tao exatas como as restantes.

Para a métrica da interatividade foi calculada a taxa de engagement para todas as
publicacdes, posteriormente foram selecionadas as publica¢des que apresentavam uma taxa
de engagement superior a 3%. Foi escolhido este valor, pois é um valor do qual as taxas ja
comecam a ser consideras boas (Adobe Express, 2025). Apos a selecao das publicagoes foi
feito uma categorizacdo das mesmas, para se tentar perceber quais os tOpicos mais

frequentes em publicacGes com taxas de engagement mais altas.

Na Tabela 5, podemos observar que a universidade com um maior nimero de publicagoes
com taxa de engagement superior a 3% foi a UE, com 33 publicacdes, e a universidade com
um menor numero foi a UAlg, com 14 publica¢des. No entanto, se observarmos a média de
publicacdes com valores superior a 3% em relacio ao nuimero total de publicacoes
percebemos que as universidades que tém melhores resultados é a UA (0,14) e a UC (0,11),
apesar de terem menos publicacbes nos 304 dias, apresentam em média melhores
resultados. Segue-se a UE (0,08) e ficando com os piores resultados a UBI e a UAIg (0,04

cada uma).

Na Tabela 5 também se pode observar a publicacdo com o valor mais alto da taxa de
engagement de cada universidade, assim como o topico em questao, e o tipo de formato.
Neste caso, pode-se observar que quem conseguiu obter um valor mais alto foi a
Universidade da Beira Interior (13,38%), com um video, na categoria de “Latada”. J4 quem
teve uma taxa mais baixa destas cinco foi a Universidade do Algarve (7,40%), com um video,

na categoria de atividades da universidade.
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Tabela 5 - Taxa de Engagement

N.° de
Publicacoes N.° mais .
o
Universidades Pull:Tl.ica(lle(”)es com mais de | Média alto de Topico 1;,1(‘)1 f;gteo
¢ 3% de Engagement
Engagement
UBI 509 18 0,04 13,38% Latada Video
Interagao Carrossel
UA 156 22 0,14 11,13% com 0s de
alunos Imagem
Atividades
UAlg 333 14 0,04 7,40% da Video
Universidade
Interacao
UcC 209 22 0,11 8,31% com oS Foto
alunos
- Inicio das Carrossel
0,
UE 407 33 0,08 11,75% Aulas . de
magens

Apos a analise das publicac6es com mais de 3% de taxa de engagement de cada universidade
foram elaboradas 21 categorias/topicos de contetdo. Desses 21 topicos?, os que tiveram
mais publicacoes foram: Interacdo com os alunos (18,92%), Datas Importantes (9,91%),
Inicio Aulas (9,91%), Espacos (8,11%), Béncao das Pastas (8,11%), Atividades da
Universidade (6,31%) e Cursos (6,31%). Os restantes topicos tiveram valores entre os 3,60%

€ 0,90%.

Jano tipo de formato, tal como se pode ver no Gréafico 3, em todas as universidades destaca-
se os carrosséis de imagens com o tipo de formato que obteve melhores resultados. A UC é
a Unica que o formato com melhores resultados sao os videos. O que se apresenta menos
vezes sao as producoes, sendo mesmo inexistentes na UAlg e na UC, no entanto na UBI, é o

tipo de formato que obteve mais publicagdes com uma taxa de engagement superior a 3%.

40
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UBI UA UAIg uc UE

Fotos Videos Carrossel de Imagens Produgdo

Gréfico 3. Publicacdes com taxa de engagement superior a 3% por tipo de formato
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No Grafico 4, pode-se observar que no geral as publica¢cdes que obtém maior namero de
taxa de engagement sao os carrosséis de imagens (49%), seguido dos videos (23%) e das

fotos (15%), deixando para tltimo as producoes (13%).

13% 15%

u Fotos

W Videos

w Carrossel de Imagens
“ Produgdo

Gréfico 4. Tipo de formato nas publicagdes com taxa de engagement superior a 3%
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13. Analise de dados no Meta Business Suite

Apos a aprovacao e a realizacao dos projetos de “agenda” e “noticias” descritos na Parte I,
no capitulo 3.1, deste relatorio, foi feita uma recolha de dados estatisticos no Meta Business
Suite referentes a todos os stories que foram publicados durante o periodo de 10 de outubro
de 2024 a 31 de janeiro de 2025 em relacao a estes dois projetos. A recolha destes dados
teve como objetivo avaliar o desempenho e a eficacia dos contetidos publicados nos stories
e no feed do Instagram e Facebook da Universidade da Beira Interior, no ambito dos

projetos “Agenda” e “Noticias”.

Foram recolhidos diversos dados®, nomeadamente o alcance, as impressoes/visualizagoes,
as interacoes e os cliques no Link. O primeiro corresponde a uma estimativa do nimero de
contas tnicas que alcancou uma determinada publicacdo. As impressoes ou visualizagoes,
por sua vez, correspondem ao numero de total de vezes que os contetidos foram exibidos ou
reproduzidos. A grande diferenca entre o alcance e as impressoes/visualizacoes é o facto de
o primeiro indicar quantas contas distintas foram atingidas, enquanto o segundo expressa
a quantidade de vezes que essas mesmas contas visualizaram a publicacdo, podendo ter

ocorrido multiplas vezes.

Ja as interacdes incluem a quantidade de gostos, comentarios e partilhas, refletindo o nivel
de envolvimento dos seguidores com os contetidos. Por ultimo, os cliques no link
correspondem ao numero de seguidores que acederam a ligacdo para consultar os eventos

ou as noticias no website da UBI.

Foram analisados especificamente estes dados, uma vez que conseguem dar uma percecao
mais objetiva sobre se as publicagoes estdo a desempenhar o seu objetivo junto do publico-
alvo. A Meta Business Suite, contudo, apresenta algumas limita¢gdes na divulgacdo dos
dados. Por vezes, estes ndo aparecem em algumas categorias, como € o caso da contagem de
cliques na ligacao no Facebook, o que impossibilita perceber quantas pessoas acederam
efetivamente ao link. Além disso, as informacoes disponibilizadas estdo sujeitas a
constantes alteracoes. Nesta sequéncia, a partir de 12 de dezembro de 2024, os dados que
eram registados como impressoes no Facebook passaram a ser designados por

visualizacoes.

Ao observarmos a Tabelas 5, conseguimos perceber que em média o nimero de contas
alcancadas (1283) ¢é similar ao ntimero de impressoes (1310), o que significa que os
seguidores s6 vém a publicacdo uma dnica vez. Ao se analisar os niimeros maximos e

minimos, percebe-se que existem conteidos que tém mais alcance que outros. Existe pelo
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menos uma pessoa a interagir, no entanto o nimero de interacées é minimo face a

quantidade de impressoes que os stories tém.

Tabela 5. Dados Estatisticos do Projeto Agenda no Instagram

Agenda Instagram Média Maximo | Minimo
Contas Alcancadas 1283 2096 817
Impressoes 1310 2213 820
Contas que Interagiram 3 7 1
Cliques na Ligacao 4 23 0

Em média, cada publicacdo promoveu quatro cliques no link, porém, ainda existem muitas
publicacdes que nao obtiveram nenhum clique, sendo que a publicacdo mais alta foi de 23
cliques. A publicacdo que obteve 23 cliques foi também a publicacdo que teve uma maior
taxa de engagement (1,58%), uma vez que os cliques na ligacao, para além das restantes
interacOes, contam para o calculo da taxa. A publicacao correspondia a inscricoes em cursos

de linguas.

Na agenda é importante também analisar-se a Taxa de Retenc¢do em stories no Instagram,
de forma a perceber a percentagem de pessoas que assistem aos stories do inicio ao fim da
sequéncia. O calculo é feito a partir do nimero de visualiza¢gdes do ultimo storie a dividir
pelo niimero de visualizacdes do primeiro storie a multiplicar por 100. E considerada uma

boa taxa de retencao a partir de 80% (Kiso, 2025).

N2 de visualizagdes do ultimo story
N2 de visualizagdes do primeiro story

* 100 = Taxa de Retencgao

Na tabela 6 pode-se ver as taxas de retencao a data de cada publicacdo, bem como o nimero
de publicacoes em sequéncia feita. Pode observar-se que as publicagcbes apresentam boas
taxas, com praticamente todas sendo superiores a 80%. No entanto, quando tende haver
uma maior nimero de publicacoes em sequéncia a taxa de retencao tem um decréscimo, tal
como se pode observar no dia 18 de novembro, o qual foi o dia em que teve mais publicacoes

seguidas e o dia em que obteve uma taxa de retencao pior.
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Tabela 6. Taxa de Retencao no Instagram

Data de Publicacao Numero de Publicacbes Taxa de Retencao
feitas em sequéncia
11/10/2024 5 87,47%
21/10/2024 12 81,73%
28/10/2024 8 90,70%
04/11/2024 10 80,29%
11/11/2024 7 76,28%
18/11/2024 14 67,38%
25/11/2024 7 92,24%
02/12/2024 5 81,02%
09/12/2024 11 80,55%
16/12/2024 5 92,40%
20/01/2025 3 114,41%
27/01/2025 4 86,22%

Por sua vez na Tabela 7, o alcance e as impressoes apresentam em média nimeros similares,
577 e 578, que significa que tal como no Instagram, os seguidores s6 vém o conteiido uma
Gnica vez. No entanto, em comparacao com os nameros do Instagram, estes sao muito
reduzidos, quase em metade. Porém, os valores maximos alcancados no alcance e nas
visualizacOes obtiveram melhores resultados do que no Instagram, apesar de em média
apresentarem piores nimeros. Tal como no nimero de interacoes que apresentam valores

muito residuais.

Tabela 7. Dados Estatisticos do Projeto Agenda no Facebook

Agenda Facebook Média Méaximo | Minimo
Alcance 577 3965 192
Impressoes/Visualizagoes 578 4026 192
Interacoes 3 10 o]

O valor mais alto obtido na taxa de Engagement foi de 2,03%, numa publicacdo sobre o
lancamento de uma revista pelo Ntucleo de Estudantes de Medicina da UBI. Ja no que diz
respeito a taxa de retencao, tal como é demonstrado na Tabela 8, nenhuma publicacao
consegue obter uma boa taxa de retencao, o que difere completamente do Instagram. O dia
que apresentou uma maior taxa de retencao foi no dia 28 de outubro de 2024 (66,72%), ja
o dia que apresentou piores resultados foi, tal como no Instagram, o dia que teve o maior

numero de publicacoes feitas em sequéncia, o dia 18 de novembro de 2024 (26,29%).
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Tabela 8. Taxa de Reteng¢do no Facebook

Data de Publicacao Numero de Publicagdes Taxa de Retencio
feitas em sequéncia
11/10/2024 5 58,22%
21/10/2024 12 38,090%
28/10/2024 8 66,72%
04/11/2024 10 47,07%
11/11/2024 7 40,03%
18/11/2024 14 26,60%
25/11/2024 7 42,48%
02/12/2024 5 34,86%
09/12/2024 11 47,83%
16/12/2024 5 62,37%
27/01/2025 4 41,74%

Relativamente ao projeto das noticias, foram recolhidos dados dos stories do Instagram,
dos stories do Facebook, e do feed do Facebook. A escolha destes trés formatos justifica-se
pelo facto de os dois primeiros, os stories do Instagram e do Facebook, corresponderem a
proposta desenvolvida no Capitulo 3.1 do relatério, enquanto o feed do Facebook
corresponde a estratégia ja existente de divulgacdo das noticias nas redes sociais. Deste
modo, foram analisadas publicacoes desde o dia 10 de outubro de 2024 até ao dia 31 de
janeiro de 2024. De realcar que os stories do Facebook nao apresentam cliques no link,

devido a uma falha no sistema do Meta, o que impossibilitou a recolha desse indicador.

Tal como se pode observar na Tabela 9, as contas alcancadas (1623) apresentam nimeros
semelhantes as impressoes (1651), ou seja, os seguidores s6 vém este contetido uma vez. O
méximo de contas que ja atingiu foi de 3312. Existe pelo menos uma conta sempre a

interagir, tendo em média seis interacoes por publicacao.

Tabela 9. Dados Estatisticos do Projeto Noticias nos stories do Instagram

Noticias Instagram Média Maximo | Minimo
Contas Alcancadas 1623 3312 975
Impressoes 1651 3312 980
Contas que Interagiram 6 15 1
Cliques na Ligacao 21 125 1
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H4 sempre pelo menos um clique no link, em média 21 cliques, tendo atingido um méaximo
de 125, ou seja, existem temas mais impactantes que outros. Nesta publicacdo em especifico
em que atingiu o maior nimero de cliques também atingiu a maior taxa de engagement
(6,48%), numa publicacao sobre candidaturas a bolsas de estudo. Em comparacao com os
numeros da agenda, do Instagram, existem melhores resultados nas noticias em todos os

campos analisados, sobretudo, nos cliques na ligacao.

Na Tabela 10, o alcance (630) é semelhante as impressoes (639), ou seja, os seguidores s6
visualizacdo o conteildo uma dnica vez. Estes valores sdo notoriamente mais baixos que os
valores do Instagram. Sendo que a Taxa de Engagement mais alta também apresenta um
numero inferior ao Instagram (3,40%), sendo a publicacdo sobre um docente da UBI que

participou numa experiéncia a ser testada no espaco.

Tabela 10. Dados Estatisticos do Projeto Noticias nos stories do Facebook

Noticias FB Stories Média Maximo | Minimo
Alcance 630 2007 232
Impressoes/Visualizacoes 639 1981 232
Interacoes 7 21 2

Existem sempre duas interacoes por publicacao, tendo em média sete interacoes. Apesar de
ter valores de alcance e impressdes mais baixos que no Instagram, apresenta valores mais

altos nas interacgoes, porém o Instagram consegue obter melhores taxas de engagement.

Ja na Tabela 11, as impressoes (3252) sao visivelmente superiores ao alcance (2622), ou
seja, existem mais contas a verem mais do que uma vez as publicagdes. Os maximos sdo
elevados, em comparacao com os dois formatos anteriores. As interacoes sao muito boas,
quando comparadas com as andlises anteriores, tendo sempre no minimo seis contas a
interagirem e em média 42. Ha sempre pelo menos um clique no link, em média 39 cliques,
tendo atingido um maximo de 151, o que pode significar que existem contetidos mais

impactantes que outros.

Tabela 11. Dados Estatisticos do Projeto Noticias no Feed do Facebook

Noticias FB Feed Média Méiximo | Minimo
Alcance 2622 11756 278
Impressoes/Visualizagdes 3252 12202 288
Interacdes 42 257 6
Cliques no Link 39 151 1
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O valor maximo obtido numa taxa de engagement (8,16%) é o valor mais alto quando
comparado com os dois formatos anteriores. Apresenta também taxas de engagement altas
em quase todas as publica¢cdes. Em comparacdo, este é o formato que se destaca mais em

todos os parametros analisados.
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14. Inquérito

O Meta apresentou algumas limitacdes nos dados que forneceu. Durante a extracao dos
numeros dos varios campos pode-se analisar que estes nem sempre eram viaveis acabando
por demonstrar algumas incongruéncias em relacao ao Meta e as proprias redes socias,
neste caso concreto o Instagram e o Facebook. Para além de incongruéncias numerarias, o
Meta encontra-se constantemente em atualiza¢des o que provoca altera¢es na forma como
0s nimeros surgem, ou até mesmo nos dados que disponibilizam. E de realcar, também,
que alguns campos apresentaram erros no proprio sistema, onde uma vez eram passiveis de
serem visto e numa outra publicacio ja ndo era. Entre os parametros afetados por estes
erros no sistema encontram-se os “Cliques no Link”, o que dificultou o apuramento de dados

que estava a ser feito.

Perante as dificuldades e limitagdes encontradas foi necesséario pensar-se numa alternativa
para se perceber que os dados que se encontravam a ser recolhidos eram fiaveis. Deste
modo, fez-se um inquérito aos estudantes da Universidade da Beira Interior, para estudar
se as publicacoes sugeridas nos projetos chegaram aos estudantes como pretendido, mas
também para constatar se as opinides presentes nos projetos em relacao a utilizacdo do

website estavam certas ou erradas.

Foi realizado um inquérito que foi dividido em trés partes®. Uma primeira para identificar
a forma como os estudantes utilizam o website da UBI. Uma segunda, para tragar o perfil
das redes sociais dos estudantes. E a terceira para entender se as publicacoes sugeridas nos
projetos realizados foram visualizados pelos estudantes da universidade. O inquérito foi
aplicado no dia 16 de maio de 2025 até ao dia 28 de maio de 2025. Teve 213 respostas, entre
as quais duas ndo deram autorizacdo para a recolha dos dados, e quatro ndao eram
estudantes da UBI, tendo sido, portante trabalhado um total de 207 respostas. Este
inquérito tem um nivel de confianca de 90%, com uma margem de erro de 6%, para o

tamanho da populacao, neste caso o niimero total de alunos da universidade, 10 mil.

14. 1 Perfil dos estudantes da UBI nas redes sociais

Perante os resultados obtidos no inquérito, foi elaborada uma amostra da populacao

referente aos estudantes da UBI que utilizam as redes sociais, e as suas preferéncias dentro

9 Resultados completos do inquérito no Anexo 8
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destas. Desta forma, foi desenvolvida uma persona, que podera ser 1til para identificar que

tipos de contetidos a universidade deve apostar.

Das 207 respostas obtidas, apenas uma delas revelou que nao tinha redes sociais. As trés
redes sociais em que os estudantes mais tém contas sao o Instagram (97,1%), o TikTok
(79,7%) e o Facebook (74,4%). Ja as redes sociais que mais utilizam sdo o Instagram
(92,8%), o TikTok (67,1%), e o Pinterest (25,1%).

Em média, por dia, passam duas a trés horas online e utilizam mais as redes no periodo da
noite, entre as 22h e 00h59. Os formatos que mais assistem sao os stories (73,9%), seguido

dos reels (59,4%), sendo estes com 0s que mais interagem, também.

85,5% dos inquiridos segue a UBI nas redes sociais, principalmente no Instagram (97,2%),
no Facebook (20,7%) e no LinkedIn (14%), sendo a plataforma menos seguida o BlueSky
(1,1%).

14.2 Website da UBI

Foi realizada esta parte do inquérito para dar suporte ao que foi realizado nos projetos da
“agenda” e das “noticias” da Parte I do relatério. Deste modo, tentou perceber-se a
frequéncia de utilizacdo do website da UBI, os tipos de contetidos que mais acedem no site,

etc.

Em média, os estudantes utilizam o website varias vezes ao dia (52,2%). Os contetudos que
mais acedem sao o Moodle (91,8%), o Email (74,9%), e o Calendario Escolar (36,2%).
Raramente (45,4%) vém noticias no website da UBI, e nunca ou raramente (39,1% cada)
vém eventos. Consultam o email institucional frequentemente (67,6%) e leem os emails

frequentemente (43%).

14.3 Conteudos dos projetos

Ao serem questionados sobre se alguma vez tinham visto o contetido dos eventos no
Instagram ou no Facebook, 73,9% dos inquiridos respondeu que nao. Ja a pergunta se
ficaram a saber de algum evento devido a esta informacao, 63,3% dos inquiridos respondeu

que nao.
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1. Alguma vez viu este conteddo no Instagram ou Facebook da UBI?

207 respostas
As agruras do exilio em

&

®sim Sabolos rios que vao:
® Nio “Doce canto em terra

Releituras de Camoes, nos 500
anos do seu nascimento.

2LER

Figura 20. Resultados da Pergunta do Inquérito: Alguma vez viu este contetido no Instagram ou Facebook
da UBI?

2. Ja ficou a saber de algum evento devido a esta informagéo?

Figura 21. Resultados da Pergunta do Inquérito: J4 ficou a saber de algum evento devido a esta
informacao?

207 respostas

3. Em média, quantas vezes carregou no link?

207 respostas
@ Nenhuma
®1a3
3a6
@729
e @ 10 ou mais de 10

69,6%

Figura 22. Resultados da Pergunta do Inquérito: Em média, quantas vezes carregou no link?



Em média, ndo carregaram nenhuma vez no link (69,9%). Sendo que no caso das noticias
aconteceu exatamente a mesma situacao. 68,6% nao viram o contetido das noticias, 71% nao

ficou a saber de nenhuma noticia devido a estas publicagoes, e 76,8% nunca abriram o link.
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Parte V — Discussao de Resultados

A anélise feita permitiu perceber a forma como as universidades portuguesas, e em especial,
a Universidade da Beira Interior, utilizam as redes sociais, em particular o Instagram, como

ferramenta de comunicacao estratégica.

Os resultados mostram uma presenca ativa no Instagram das universidades portuguesas,
ainda que demonstrem uma presenca desigual. A UBI destacou-se como a instituicao com
maior frequéncia de publicacdes (1,67 por dia), seguida da Universidade de Evora e da
Universidade do Algarve. No entanto, uma maior quantidade de publicacoes nao
correspondeu a uma maior visibilidade ou um melhor engagement. Universidades com
menor frequéncia de publicacdo, como a Universidade de Aveiro e a Universidade de
Coimbra, apresentaram resultados superiores no nivel de amplificacao e de interacoes, o
que pode significar que a eficicia comunicacional depende mais da pertinéncia e da

criatividade do contetido do que do volume de publicacoes.

Desta forma, a elevada frequéncia de publicacdes da UBI apesar de revelar consisténcia e
empenho, indica também uma necessidade de se repensar no tipo de contetido a se publicar,

de preferéncia mais direcionado ao seu publico-alvo.

A analise qualitativa do estudo demostrou que as universidades utilizam tipos de formatos
diferentes. Enquanto a UBI e a UE apostam mais em producdes, a UA e a UC apostam em
videos e carrosséis de imagens. Este ultimo, porém, revelou-se eficaz, representando quase
metade das publicacdes com maior taxa de engagement. Ao contrario, as producoes foram

o formato que menos teve sucesso nas taxas de engagement mais elevadas.

Para além disso, os dados extraidos também indicam que os contetidos focados na vida
académica, como o inicio das aulas, interacoes com alunos ou atividades académicas,
correspondem aos contetidos com maiores taxas de engagement. Estes dados evidenciam o
facto de os seguidores preferirem temas proximos a eles, em detrimento de publicagoes
meramente informativas. Ou seja, deve ser feito um equilibrio entre estes dois tipos de

conteudo.

Ja nos dados quantitativos analisados, pode-se observar uma ligacao positiva entre o
numero de seguidores e a visibilidade das publicagoes, o que é expectavel, uma vez que
existem instituicoes que tém comunidades digitais mais amplas. No entanto, esta associacao
nio acontece no engagement. Por exemplo, a UE, que apresenta um nimero de seguidores
menor, tem uma maior média de taxas de engagement, quando comparada com
universidades com mais seguidores que a mesma. Isto, pode sugerir que a UE apresenta

uma comunica¢ao mais préxima com os seus seguidores.
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Os resultados analisados reforcam a ideia de que o alcance é um indicador de notoriedade,
porém nao de eficacia comunicacional. Assim, esta analise sugere que as universidades mais
bem-sucedidas no Instagram nao sao propriamente as mais visiveis, mas as que conseguem
estabelecer uma conexao com os seguidores. Apos esta analise, consegue-se perceber que

estes gostam de ver pessoas e gostam de temas que lhes sdo familiares.

Ja na analise dos dados do Meta Business Suite relativos aos projetos “Agenda” e “Noticias”
da UBI, esta revelou que as publicacoes alcancam um numero considerado de contas,
porém, apresentam baixos nimeros de interacao e de cliques em links. Em média, cerca de
70% dos seguidores nao clicam em qualquer ligacao partilhada, e as taxas de retencao,
embora sejam elevadas nos stories, que sao superiores a 80%, diminuem quando ha excesso

de publicac¢oes consecutivas.

Para além disso, o Instagram demonstra um desempenho muito superior ao Facebook,
comprovando as preferéncias dos jovens nesta rede. E possivel observar também melhores
resultados nos dados relativos as noticias do que os da agenda, o que pode significar que a
primeira apresenta um design mais apelativo do que a segunda. E de notar, que o feed do
Facebook foi onde se obteve melhores resultados nas noticias, o que pode significar que as
noticias tém um publico-alvo diferente do que o elegido anteriormente. Este foi um formato

que obteve bons resultados e que por isso devera ser mantido.

As publicagoes sao visualizadas, mas ndo despertam agdes concretas. Isto significa que a
UBI enfrenta o desafio de converter visibilidade em envolvimento, sendo importante

utilizar estratégias que incentivem a interacdo dos seguidores.

O inquérito aplicado veio confirmar os dados do Meta Business Suite. A grande maioria dos
inquiridos segue a UBI no Instagram, mas quase 70% afirmam que nao viram as publicagoes
relacionadas com os Projetos Agenda e Noticias, nem tomaram conhecimento das
informacdes publicadas. Isto significa que as publicagdes sugeridas ndo atingiram o objetivo
pretendido, de informar os estudantes sobre estes dois temas. Desta forma, é necessario
rever-se o design dos contetados, ou até mesmo o seu formato, repensando novamente toda

a estratégia a adotar e a melhor forma de funcionar.

Ao se interligar todos os resultados obtidos das diferentes andlises, observa-se que a UBI
possui uma estratégia ativa, mas com resultados baixos em termos de engagement. Os
resultados sugerem que as universidades ainda tém uma presenca nas redes muito
informativa, no entanto, precisam de conteddos mais apelativos que envolvam mais o

publico-alvo.

No caso da UBI, era importante que se fizesse uma aposta em conteidos que

representassem mais o quotidiano académico e as experiéncias estudantis. Seria importante
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reajustar a estratégia de contetido, dando prioridade a formatos mais dinamicos, temas de

maior proximidade com o publico-alvo, e linguagens visuais mais atrativas.

15. Limitacoes e Linhas Futuras de Investigacao

Este estudo apresenta limitacoes, nomeadamente ao nivel da amostra utilizada, assim como
na extracdo de dados. Os dados recolhidos limitaram-se aqueles que sdo disponibilizados
pelos perfis de Instagram, nao sendo possivel fazer uma analise mais profunda com outro
tipo de dados, concretamente, alcance ou impressoes. Para além disso, existiram algumas
limitacoes na extracdo de dados do Meta, uma vez que esta plataforma encontra-se
constantemente em alteracoes, e por vezes nao apresenta todos os dados. Outra limitacao
encontrada foi na recolha de respostas para o Inquérito, uma vez que nao teve uma amostra

muito elevada.

Em futuras investigacoes, poderao ser exploradas outras universidades, assim como outras
redes sociais. Utilizando este relatorio, mais tarde podera ser feito um estudo sobre estas

mesmas instituicoes e perceber-se se utilizam outras formas de utilizar o Instagram.
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Conclusao

A Universidade da Beira Interior promove um ensino de prestigio e qualidade, fornecendo
aos seus estudantes todas as oportunidades para terem o melhor proveito possivel na
aprendizagem. A universidade oferece aos seus alunos a melhor oferta formativa para o
desenvolvimento dos seus conhecimentos, com aprendizagens teoérico-praticas. A UBI
permite a existéncia de estagios dentro da propria instituicao, de forma a proporcionar aos

estudantes todas as vertentes que necessitam para complementarem os seus estudos.

Como foi o caso do estagio realizado no presente relatério, que deu a oportunidade da
estagiaria colocar em pratica a vertente académica, na vertente profissional. O estagio
realizado no GMIC, foi uma mais valia para a estagiaria uma vez que conseguiu desenvolver
diversas competéncias. Um dos aspetos positivos do estagio foi o facto de conseguir

perceber melhor as diversas areas que integram um gabinete de comunicacao.

Este estagio foi uma experiéncia que lhe desenvolveu competéncias como a sua proatividade
e autonomia, o que lhe permitiu adquirir mais confianca e amadurecimento. O facto de ser
um gabinete rico em varias areas da comunica¢ao permitiu desenvolver competéncias de

trabalho em equipa, assim como organizacao e estratégias de trabalho.

Os objetivos de estagio foram todos cumpridos. A estagiaria teve oportunidade ao longo dos
sete meses de estagio de passar um pouco por todos os setores e perceber como estes
funcionam internamente, o que possibilitou a realiza¢do dos objetivos definidos. Ao longo
dos sete meses, a estagiaria teve oportunidade de trabalhar com o Meta Business Suite e
com o Excel, o que permitiu-lhe adquirir conhecimentos que a ajudaram a contruir a analise
de contetudo deste relatorio. Desenvolveu, portanto, competéncias praticas na analise de

métricas em diferentes redes sociais.

Com o decorrer deste estagio, a drea da comunicacio que foi mais abordada pela estagiaria
foi as redes sociais. Foi onde a estagiaria trabalhou mais e onde ofereceu mais sugestoes. E
com isso surgiram perguntas e interesse por explorar mais. O que foi realizado no resto do

relatério.

E sabido que as redes sociais fazem parte do dia a dia da populacdo, ainda para mais da
populacdo mais jovem. As organizacOes tiveram por isso que se adaptar as novas realidades,
o que também aconteceu com a IES. Estas tiveram de explorar novas formas de
comunicacdo e como tal, comecaram a utilizar as redes sociais como ferramentas de

comunicacao.
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Deste modo, foi estudado através de uma analise de contetido a forma como as IES Publico
Universitario Portuguesas utilizam as redes sociais como ferramentas de comunicacao
estratégica. Foi analisado o perfil de Instagram de cinco universidades portuguesas, a UBI,
a UA, a UAlg, a UC e a UE. A anilise realizada permitiu cumprir os objetivos a que se
propunha, assim como a responder a questao de partida. Este estudo foi essencial para se
perceber como as universidades portuguesas utilizam as redes sociais, em especial o

Instagram, como ferramenta de comunicacao estratégica.

Todas as universidades apresentaram uma presenca ativa no Instagram, mas o seu
contetido era muito informativo, em vez de relacional e interativo. Os resultados mostraram
que a frequéncia de publicactes nao é sinébnimo de eficacia comunicacional. A Universidade
da Beira Interior, por exemplo, destacou-se pelo elevado namero de publicac¢oes, no entanto
apresentou baixos niveis de Engagement quando comparados com outras instituicoes,
como a Universidade de Aveiro e a Universidade de Coimbra. Isto demonstra que a
criatividade e a proximidade tematica do conteido com o publico-alvo s3o fatores

determinantes para criar envolvimento.

Quanto ao tipo de formato, conseguiu-se perceber que publicacoes em carrossel de imagens
e em video obtém melhores resultados ao nivel da interatividade, sugerindo que uma aposta
em contetidos mais dinamicos e visuais € mais eficaz para captar a atencao dos seguidores.
Ja os temas relacionados com a vida académica, como o inicio das aulas, interagdes com
alunos ou atividades académicas, demonstraram-se ser os mais atrativos, o que reforca a

ideia de humanizar a comunicagio e aproxima-la do quotidiano do publico-alvo.

Ja na analise quantitativa verificou-se uma correlacdo positiva entre o namero de
seguidores e a visibilidade das publicacoes, mas ndo entre o niimero de seguidores e o nivel
de envolvimento. Por exemplo, a universidade com menor ntimero de seguidores, como a
Universidade de Evora, conseguiu criar mais envolvimento, sugerindo assim uma relacio

de maior proximidade.

No caso especifico da UBI, os dados do Meta Business Suite demonstraram que as
publicacoes até atingem um numero consideravel de visualizacGes, no entanto nao se
traduzem em acoes concretas, nomeadamente, em cliques no link. O Inquérito realizado
veio a reforcar esta ideia, tendo a maior parte dos inquiridos nunca ter sequer visto as
publicacoes feitas, ou clicado no link. Desta forma, é essencial repensar-se a estratégia
destes projetos, reformulando o design, ou o formato, ou até mesmo a abordagem dos

contetudos.

No geral, as universidades portuguesas utilizam o Instagram para divulgar informacao e

reforcar a identidade institucional, porém nao exploram todos os potenciais que a
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plataforma apresenta como ferramenta estratégica. E necessario investir-se em contetidos
mais criativos, interativos e com temas proximos aos seguidores. Deve haver, portanto, um

equilibrio entre informacao e criatividade.

Em suma, é essencial que as Institui¢oes de Ensino Superior encontrem um equilibrio entre
uma comunicacao informativa e uma mais apelativa. E essencial, também, que apostem em
contetdos mais criativos e proximos dos estudantes de modo a transformarem a visibilidade

em mais envolvimento. Pessoas gostam de ver pessoas, e temas que lhes sao familiares.
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Anexos

Anexo 1. Fotografias da estagiaria no Evento: Noite Europeia dos Investigadores

Ml

NITA

~Eaf

Climb your fut

UNIGHT

Mariana
Gongcalves

Noite Europeia
dos Investigadores
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Anexo 2. Certificado de Participacgao

CERTIFICADO DE PARTICIPAQAO

Mariana Gongalves
participou na
equipa de organizagdo do Jogo EcoHeroes
da edigdo de 2024 da Noite Europeia dos Investigadores,

evento organizado pela Universidade da Beira Interior.

;}2‘.4’) A\'}/'mtﬁ i\/'«‘\ﬂ
Silvia Socorro

Vice-Reitoria para a Investigagdo, Inovagdo e Desenvolvimento

II | UNgEEinADE ]
BEIRAINTERIOR |

Anexo 3. Credencial de entrada no ENCA

computacao
avancada
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Anexo 4. Fotografia tirada pela estagiaria na ida ao Agrupamento de Escolas do Fundao

Anexo 5. Plano Publicacoes de Margo 2025

PLANO DE PUBLICAGOES

MARCO 2025
Instagram  Facebook

Data Tema Objetivo Desenvolvimento Post Story Post Story
o1 Dia da Discriminacao Zero Interacao Imagem: . .

Todos temos o direito a sonhar. Ninguém tem o direito a

discriminar.

ol.mar.2025 — Dia da Discriminagao Zero
03 Dia Mundial da Audicao Interacao Imagem: . .

Quando a “audicao seletiva” ndo te permite ouvir a data-limite
para a entrega do trabalho...

03.mar.2025 - Dia Mundial da Audi¢io

03 Agenda (imagem feita) Informagao - . .
o3 12 fase Candidaturas Informacao Imagem: . . . .
Doutoramento - até 24 de marco 3, 2, 1... Partida!

12 fase — Candidaturas Mestrado e Doutoramento
Até 24 de margo

Legenda:
Chegou a hora de dar o préximo passo na tua evolugio!

12 Fase de Candidaturas a Mestrado e a Doutoramento até 24
de marco

#Mestrado #Doutoramento #EstudarnaUBI # UBI

o3 Carnaval (FINAL DO DIA) Interacao Simplesmente imagem de folia com “Feliz Carnaval” . .
No Interior da Ciéncia - JF Notoriedade  (republicagao Facebook) .
o8 Dia Internacional da Mulher Interacao Imagem: . .

Quem é a mulher da UBI que te inspira?

Story + Publicagio - F + 1
56 Inst

So story ~ F+1
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Dia Internacional da Mulher
08.mar.2025

(sugestao de imagens na pasta)

Legenda:

Na UBI, celebramos as mulheres que constroem o futuro todos
os dias. Das nossas estudantes as investigadoras, das
professoras as colaboradoras, cada uma desenha uma linha
essencial na historia da UBI e da sociedade.

Partilha connosco nos comentérios: Quem é a mulher da
UBI que te inspira?
Vamos encher este espaco de histérias e homenagens, porque o
talento feminino merece ser celebrado todos os dias!

#DialnternacionaldaMulher #MulheresUBI #UBI

10

10

Agenda (imagem feita)

Sessoes rel to (i

feita)

Informacao

Informagao

Proximas Sessoes .

10

11

14

14

17
17

18

19

Meme

e doutoramento

Qualifica 2025

No Interior da Ciéncia - JF

Dia Internacional da Matematica

~ Dia Mundial do Sono

Agenda (imagem feita)

2 Fase Candidaturas
Internacionais — até 24 de abril

Sessteatal G
feita)

Dia do Pai (pergunta-me coisas
antes de fazer o design)

Lembrete candidaturas mestrado

Interagao

Informagao

Notoriedade

Interagao

Interagao

Informacao

Informagao

Informagao

Interacao

Imagem: . .
Anda estudar, tu estudas bem!
(Sugestio de imagens na pasta)

Legenda:

Estudar com companbhia é fator de motivagao ou de distragao?
Diz-nos nos comentarios se preferes estudar sozinho ou
acompanhado!

#EstudarnaUBI #BibliotecaUBI #UBI

Imagem: .
Esté a decorrer!

Candidaturas Mestrado e Doutoramento até 24 de marco

(pode ser a mesma imagem do “partida” mas com o esta a

decorrer em vez disso)

Nés vamos estar presentes na Qualifica...e tu? . .
Qualifica | Exponor | 12 a 15 de margo
(deixa ver se eles enviam material)

(republicacao Facebook)

Imagem: .
Pelas minhas contas... se continuar a adiar a limpeza do quarto,

vou precisar de um algoritmo para encontrar o chao!

(imagem com estudante a pensar e as formulas a volta da

cabeca, exemplo na pasta)

Imagens: . .
Img. 1- 5 dicas para melhorar a qualidade de sono

Img. 2 — Ter um horério para deitar e acordar

Img. 3 — Praticar exercicio fisico regularmente

Img. 4 — Evitar cafeina a noite

Img. 5 — Desligar aparelhos eletrénicos 30 minutos antes de ir

dormir

Img. 6 — Evitar comer refei¢oes pesadas a noite

Legenda:
A tua rotina de sono é essencial para o teu bem-estar e sucesso
escolar. E tu, tens uma rotina de sono ou gostas de surpreender

o teu cérebro com horérios aleatérios? &

#DiaMundialdoSono #EstudarnaUBI #UBI

-z .
Imagem: .
Candidaturas Estudantes Internacionais

22 Fase - Até 24 de abril

Proximas Sessoes .

Imagem: . .

Img.1 - Se o teu pai fosse uma musica, qual seria?
Img.2 - "Tata", Slow J - Pai Descontraido

104

Stoy + Pubiicagio—F + T

story - F+I

Publi -F+1
S

56 story - F+1



- No Interior da Ciéncia - JF
20 Dia Internacional da Felicidade/
Inicio da Primavera

Notoriedade

Interagao

Img.3 - "Béngao", Mizzy Miles feat. Van Zee & Bispo - Pai
Protetor

Img.4 - "Calm Down", Rema - Pai Conselheiro

‘Beautiful Things", Benson Boone - Pai Inspirador

.6 - "Believer", Imagine Dragons - Pai Motivador

Img.7 — Feliz Dia do Pai

Legenda:
44 Desafio: Se o teu pai fosse uma musica, qual seria? Partilha
connosco nos comentarios e celebra este dia especial!

1. Pai Descontraido - "Tata", Slow J

2. Pai Protetor - "Béngao", Mizzy Miles feat. Van Zee & Bispo
3. Pai Conselheiro - "Calm Down", Rema

4. Pai Inspirador - "Beautiful Things", Benson Boone

5. Pai Motivador - "Believer", Imagine Dragons

(colocar links p/Youtube no Facebook e nos stories)
#DiaDoPai #UBI #FamiliaUBI

(republicacao Facebook)

Imagem: . .
Felicidade é... o inicio da Primavera!

Dia Internacional da Felicidade | Inicio da Primavera
20.mar.2025

Legenda:
E para ti, o que é a felicidade?

#DialnternacionaldaFelicidade #Primavera #EstudarnaUBI
#UBI

21 Dia Europeu da Criatividade
Artistica
(FAZER FOTOS)

Interagao

Imagem: . .
- Fotos com possiveis exposicoes que estejam a decorrer
- Fazer Imagem: Agenda Cultural de Criatividade

Legenda:
Neste Dia Europeu da Criatividade Artistica, ndo podiamos de

21 Dia Mundial da Poesia

22 DiaMundial da Agua

24 Dia Nacional do Estudante

24  Agenda (imagem feita)

Interagao

Interacao

Interagao

Informagao

As subidas na Covilha sio fogo que arde sem se ver, .
Sao feridas que doem e nio se sentem,

Sao um contentamento descontente,

Sao dores que desatinam sem doer.

Jabebeste agua hoje? .
Dia Mundial da Agua
22 de marco de 2025

(Fotos garrafas UBI, com a 4gua a descer, pelos polos — para

produzir com Nuno e Mariana)

Reel: . .
- Selegao de fotos de dantes em varios

- 1.2 Foto a dizer:

Dia Nacional do Estudante
24 de marco de 2025

Legenda:
“Querooooo, ficar sempre estudante...” (emoji misica e capa
negra, se houver)

Sory « Publcagio - +1

So story - F+1

25 Sessoes relaxamento (imagem
_ feita)
25 Futuralia 2025

Informacao

Sessoes abril .

O teu Futuro esta na FIL... no stand da UBI! . .
Futurilia | FIL | 26 a 29 de margo
(aguardar a ver se eles mandam material grifico)

26 Valéncias
No Interior da Ciéncia - JF

Informagao
Notoriedade

Espacos refeigao . .

(republicacao Facebook)

29 Mudanga de horario

Informagao

Imagem POST: . .
Que informagao dramatica...

Imagem STORY:
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Este fim-de-semana tem menos 1h...
Que informagio dramatica!

Hordrio de Verao

30.mar.2025

Legenda:

Este fim-de-semana tem menos 1h... Mas pelo menos as tardes
vao ficar mais longas!

#HorariodeVerao #EstudarnaUBI #UBI

31 Agenda

Informagao

Anexo 6. Plano Publicac¢des de Abril 2025

Data Tema

PLANO DE PUBLICACOES
ABRIL 2025

Instagram

Objeti

D 1vi Post  Story

Sory « Publcagio - +1

So story - F+1

Facebook
Post Story

o1

o1

Dia das Mentiras

Dias da Empregabilidade 1 (Angelo)

Tnteragao

Interagio

Tmagem formato story abstrata (s6 para servir de fundo & caixa de perguntas - A
Madalena

(Caixa de perguntas nos stories) - Mariana
Mentiras que mais disseste este ano

- Este semestre passo tudo i primeira;

- Estou mesmo a sair de casa

- Niio entreguei o trabalho porque a net foi abaixo
- Todas as anteriores

Escolhe as temiticas que te despertam mais interesse! .

- Opgio 1: theci e Competé

- Opgiio 2: Negociagio Salarial e Direitos C

- Opgio 3: Carreira Empreendedora VS Trabalhar numa Empresa
- Opgio 4: Gestiio Financeira e Pl

oz

oz

Dias da Empregabilidade 2 (Angelo)

Link to mentors - publicagio 1 (Angelo)

Interagio

Quais séo as soft skills que consideras mais importantes para o mercado de =
trabalho?

- Opgio 1: Gestio de Tempo e Produtividade
- Opgio 2: Criatividade e Inovagio
- Opgio 3: Gestiio de Stress e Bem-estar

- Opgio 4: king e Construgio de Rel

O Link Teachers Edition é o programa de mentorias da UBI que . .
procura aproximar os jovens estudantes aos docentes, oferecendo um leque de
servigos personalizados, como:

+ Rede de networking;
- Adaptagdio ao curso;
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démico e carreira

+ Partilha dei Ses fund. is para o percurso
profissional;
+ Desenvolvimento pessoal e social.

T A reunido inicial ird realizar-se a 14 de abril, pelas 14h30, em formato
presencial (no UBI Learning Hub) e online (via Zoom).

Se és estudante ou docente da UBI e pretendes integrar o programa de
mentorias, inscreve-te até 1 de  abril em:
https://forms.office.com/e/ZaZmJch6zW.

#Li # h iti ias #UBI i ior #PRR
ugal #R; iioEmAio #ConstruirOFuturo
No Interior da Ciéncia - JF Notoriedade Republicagio artigo — procura no site do Jornal do Fundio
03 Dias da Empregabilidade 3 (Angelo) Interagio Que temas i gostarias que fossem abordad =Y e

o4 Linka2Mentors (Angelo)

o4 Centros " Informacao

empregabilidade? &
{colocar link que vem no e mail)

(agendado)

06 DiaMundial da Atividade Fisica Informagio

o7 Agenda ~ Informagio

Legenda:

Sabias que apenas 30 minutos de exercicio por dia podem melhorar a tua
concentrago, reduzir o stress e dar-te mais energia para enfrentar os desafios
académicos?

Na UBI encontras uma série de modalidades desportivas, além de viveres numa
cidade propicia ao exercicio fisico, basta andar a pé!

E tu, pratic: icio fisi ? Se sim, qual?

#DiaMundialdoExercicioFisi icioFisico  #Desporto  #Saiide
#EstudarmaUBI #UBI

o7 Dia Mundial da Satide Interagio

Tmagem abstrata para servir de fando  caixa de perguntas: Madalena (coloca
info no topo ou no fundo da imagem, para dar espago & caixa de perguntas)
07 de marco

ia Mundial da Saide

(caixa de perguntas) - Tania

Que hibitos saudaveis praticas?

1. Todos os dias como fruta e legumes

2. Bebo, pelo menos, 1,51 de dgua por dia

3. Pratico exercicio fisico regularmente
4 Nenhum dos acima

Siory  ublorio - +1

So story - F+1

08 Valéncias Informagio

Criar reel através de fotos — 56 & necessério design para a primeira imagem —
criar baldes de fala com o dialogo - foto alunos
Img. 1: (Dois alunos)

Aluno 1: Temos de ir estudar para a UBI

Aluno 2: Porqué?

Aluno 1: Porque 14 temos...

(4 fotos de cada local em cada uma das seguintes imagens)
Img 2: Faculdade de Ciéncias

Img 3: Faculdade de Engenharia

Img 4: Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas

Img 5: Faculdade de Artes e Letras

TImg 6: Faculdade de Ciéncias da Satide

Img 7: Bibliotecas

Img 8: Museu

Img 9: Reitoria

Img 10: Jardins

Legenda:
‘Tens mesmo de vir paraa UBI!

No Interior da Ciéncia - JF Notoriedade

Mome Titerasao

S

Agenda Informagio

14 iculas Mestrado e D 1™ a
Fase — até 21 de abril

Raquel

Republicacao artigo
Imagem:

Olha o avido l4 atrés!
(Imagem avido FE)

Legenda:
Vens connosco ver os avides?

#EstudarnaUBI #UBI

Tmagem:
12 Fase Matriculas Mestrado e Doutoramento
14 a 21 de abri!

Legenda
Encontra-se aberto, até 21 de abril, o periodo de matriculas para Mestrado e
Doutoramento.
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Acede ja a0 Balcdo Virtual dos Servigos Académicos e vem
#Btujnr@omOsMelhorﬁ! o

Toda a informagiio em ubi.pt e através do e-mail s.academicos@ubi.pt

doUBI #D JBL damaUBI #UBL

16

17

21

Curiosidades sobre a UBI

No Interior da Ciéncia - JF

Tnformagio

Notoriedade

Imagem: . .
Sabias que esta ponte foi construida para ligar dois “amantes™?
(Foto 2)

Legenda:
Antigamente existiam duas fibricas de duas familias diferentes. Os filhos
casaram e ligaram as fabricas uma a outra através desta ponte. Fazias ideia?

#HistériaUBI #CuriosidadesUBI #UBI

Republicacio artigo s

Interrupgio letiva da Péscoa

Agenda

Tnformagio

Informacio

Interrupgio letiva da Péscoa
21224 de abril

Legenda:
Esperamos por ti, com energias renovadas, no dia 28!

#Pascoa #FériasPascoa #EstudamaUBI #UBI

25

26

Espagos

No Interior da Ciéncia - JF

Tnteragio

Notoriedade

Tmagem: m m
(Foto lateral bar Polo )

Muitos dos nossos alunos passam, ou j4 passaram, por aqui... Quem sabe onde
fica 0 espago da imagem?

#EstudarnaUBI #UBI

Republicagio artigo .

25 de Abril
Dia Mundial da iedad

Interacio

Tmagem ilustrativa do 25 de abril %

Imagem:
Sabes 0 que é a Propriedade Intelectual?

28

Regresso as aulas

Agenda

30 Aniversério UBI - Raquel

Interagiio

Informagcao
Interacio

Legenda:
A inovagio comega com uma ideia, e a Propriedade Intelectual protege essa
iatividade ind i Ges, marcas, obras artisticas e descobertas

que
sejam valorizadas e reconhecidas!

NaUBI, incentivamos o conhecimento e a inovagao! Se tens umaideiainovadora
descobre como protegé-la, com ajuda do Gabinete de Apoio a Investigagdo,
Inovagao e Desenvolvimento.

3o #Criatividad sedadelntelectual #UBL

Sory  ublogio - +1

So story - F+1

~ Imagem: . .

Esta na hora de dares tudo!
0 as aulas
28.abr.2025

Legenda:
E o tiltimo esforco para concluires com aquela cadeira mais
forga!

#EstudarnaUBI #UBIL
- .

Tmagem do convite adaptada 4s medidas de post e story * .
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Anexo 7. Fotografias da Iniciativa “Blue Monday” publicadas no Instagram da UBI

Anexo 8. Resultados do Inquérito por Questionario

Li as informacgdes disponibilizadas e consinto a divulgacdo dos meus dados para este estudo

213 respostas

® sim
® Nzo
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Estuda na Universidade da Beira Interior?
211 respostas

@® Sim
@ Nzo

98,1%

I. UBI — Website

1.Com que frequéncia utiliza o website da UBI?
207 respostas

@ Varias vezes ao dia

@ 1 vez por dia

@ 1 vez por semana
@ 1 vez por més

@ 1 vez por ano

@ Nunca

2.Que tipo de conteldos acede no website da UBI?
207 respostas

Moodle
Email

190 (91,8%)
155 (74,9%)
Noticias

Eventos
Calendario Escolar 75 (36,2%)

Informagdes sobre a Universid... 38 (18,4%)

Informagées sobre servigos 36 (17,4%)
Balcao virtual|—1 (0,5%)
1(0,5%)
pagamento de propina—1 (0,5%)
Office |1 (0,5%)

0 50 100 150 200
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3. Com que frequéncia vé noticias sobre a UBI no website da universidade?

207 respostas

45,4% A

@ Nunca
@ Raramente
© Asvezes

©® Frequentemente

4.Com que frequéncia vé eventos da UBI no website da universidade?

207 respostas

5. Com que frequéncia consulta o email institucional?

207 respostas

111

@ Nunca

@ Raramente

© As vezes

@ Frequentemente

@ Nunca

@ Raramente

® As vezes

@ Frequentemente



6. Com que frequéncia Ié os emails institucionais?

207 respostas

II. Redes Sociais

@ Nunca

@ Raramente

@ As vezes

@ Frequentemente

1. Utiliza redes sociais?

207 respostas

® Sim
@ Nzo

2. Em que redes sociais tem conta?

207 respostas

Facebook
Instagram
TikTok

X

LinkedIn
Snapchat
Pinterest
Telegram
Threads
Reddit
Discord
BeReal
BlueSky
Whatssap
Twitch
Beer Buddy
Whatsapp
Nao tenho redes sociais

154 (74,4%)

165 (79,7%)
135 (65,2%)

87 (42%)
81(39,1%)
134 (64,7%)
54 (26,1%)

19 (9,2%)

37 (17.9%)

97 (46,9%)
78 (37,7%)
2 (1%)
1(0,5%)
1(0,5%)
1(0,5%)
1(0,5%)
1 (0,5%)
0 50 100 150 200
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3. Quais as que mais utiliza?
207 respostas

Facebook
Instagram
TikTok

X
LinkedIn
Snapchat
Pinterest

34 (16,4%)

139 (67,1%)
46 (22,2%)
)

52 (25,1%)

Telegram
Threads 4 (1,9%)
Reddit 5(2,4%)
Discord 20 (9,7%)
BeReal 17 (8,2%)

BlueSky 0 (0%)
Whatssap 1(0,5%)
Whatsapp 1(0,5%)

N&o tenho redes sociais 1(0,5%)

0 50 100 150

4. Em média, quanto tempo passa por dia nas redes sociais?
207 respostas

@ Até 30 Minutos
19,8% @® 1 Hora

@ 2 Horas

@ 3 Horas

@ 4 Horas

@ 5 Horas

@ Mais de 5 Horas

5. Em que horérios mais utiliza as redes sociais?
207 respostas

Madrugada (01h00 - 08h59) 28 (13,5%)

Manha (07h00 - 11h59) 33 (15,9%)
AImogo (12h00 - 13h59) 48 (23,2%)
Tarde (14h00 - 16h59) 49 (23,7%)
Meio da Tarde (17h00 - 19h59) 82 (39,6%)
Jantar (20h00 - 21h59) 82 (39,6%)
Noite (22h00 - 00h58) 155 (74,9%)

0 50 100 150
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192 (92,8%)
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6. Em redes sociais como o Instagram, que tipos de formatos mais assiste?
207 respostas

Publicagdes no Feed 83 (40,1%)

Stories 153 (73,9%)

Reels 123 (59,4%)

0 50 100 150 200

7. Em redes sociais como o Instagram, que tipos de formatos mais interage?
207 respostas

Publicagdes no Feed 74 (35,7%)

Stories

129 (62,3%)

Reels 82 (39,6%)

0 50 100 150
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8. Segue a Universidade da Beira Interior nalguma rede social?
207 respostas

® Sim
@ Nizo

85,5%

9. Se sim, em quais redes sociais segue a UBI?
179 respostas

Facebook 37 (20,7%)
Instagram

174 (97,2%)

Linkedin

BlueSky 2(1,1%)

0 50 100 150 200

III. UBI — Redes Sociais

1. Alguma vez viu este contelido no Instagram ou Facebook da UBI?
207 respostas

® Sim
@ Nizo
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2. Ja ficou a saber de algum evento devido a esta informacao?
207 respostas

® Sim
@ Nizo

3. Em média, quantas vezes carregou no link?
207 respostas

@ Nenhuma
@®1a3

@®3a6

@729

@ 10 ou mais de 10

4. Alguma vez viu este conteldo no Instagram ou Facebook da UBI?
207 respostas

® Sim
® Nzo
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5. Ja ficou a saber de alguma noticia devido a esta informagao?

207 respostas
® Sim
@ Nizo

6. Em média, quantas vezes carregou no link?
207 respostas

@ Nenhuma
@®1a3

@®3a6

@729

@ 10 ou mais de 10

76,8%

7. Alguma vez viu esta imagem espalhada pelos ecras das faculdades?
207 respostas

® Sim

64.3% ® Nao
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8. Alguma vez abriu o cédigo QR?
207 respostas

® Sim
® Nao

9. Alguma vez viu esta imagem espalhada pelos ecras das faculdades?
207 respostas

® sim
® Nzo
10. Alguma vez abriu o cédigo QR?
207 respostas
® Sim
@ Nzo
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11. Comecou a seguir a universidade depois de ter visto esta imagem?
207 respostas

@ Sim
@ Nizo

@ Nao, j& seguia o Instagram da UBI

IV. Dados Demogréaficos

Género
207 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro nao dizer

Idade
207 respostas

60

43 (20,8%)
40 34 (16,4%)
28 (13,5%)
23 (11,1%) 25 (12,1%)
20 14 (6,613 (7,2%)

1(0,5%) 2(1%2(1%2 (1%2 (1%2 (1%4 (0’5(;131(0,5%2’ (1% (0,59,(0,57(0,5%

10 19 21 23 25 27 30 36 39 45
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Nacionalidade
207 respostas

Area de Residéncia
207 respostas

5. Ano de Estudos
207 respostas

26,6% h
|

16,9%

120

@ Portuguesa

@ Brasileira

@ Cabo Verdiano
@ Brasileiro

@ Angolana

@ Francesa

@ Equatoriana
@ Cabo-verdiana

1713V

@ Norte

@® Centro

@ Oeste e Vale do Tejo

@ Peninsula de Settbal

@ Grande Lisboa

@ Alentejo

@® Algarve

@ Regigo Auténoma dos Agores
@ Regido Auténoma da Madeira

@ 1.° Ano, Licenciatura
@ 2.° Ano, Licenciatura
@ 3.° Ano, Licenciatura
@ Mestrado

@ Doutoramento

@ Poés-graduagéo



Apéndices

DADOS mmnil:il:;:mm UMIVERSIDHAIDE D§ SVEIRC) UMIVER SIDE [:0 ALGARVE| UNIVERSIDADE DE COIMERS UMIVERSIDADE DE EVORA
FUBLIC AL OES 0 156 333 E ] 407
SEGUIDORES 1300 HFH 27100 139000 18500
W TOTAL DE GOSTOS BrzT 137418 ThER A BT
MEDIADE GOSTOS ATLAT B80.80 2L 236,56
VALOR MAXIMO DE GOSTOS TEEE 5173 471 10100 A1
WALOR MIMIMO DE GOSTOS o 5 a 100 o
M TOTAL DE COMENTARIOS a0 ot 130 3124 -]
MEDMHADE COMEMTARIOS nE 51 457 14.57 n.88
VALDR MEXIMO DE DOMENTARIO: a7 ] 853 137 24
VALOR MIMIMO DE COMENTARI O o a a a o
1 TOTAL DE PARTILHAS g ] kLo ] 7 oo 1374
FAEDNA DIE PARTILHAS 436 bR 155 361 3.38
VALOR MEXIMO DE PARTILHAS 178 4590 1340 Lx] 71
VALOR MIBIM O DE FARTRHAS o a a a o
N TOTAL DE FOTOS 31 3 A 38 74
W DE VIDEQS ] B3 LT 50 3
M7 TOTAL DE VISUALIZACOES 1138 40453 GRS 112143468 341909
K” TOTAL DE CARRDSSEIS DE - 128 - 143
IMAGENSFOTOS
N° TOTAL DE PRODUCOES 317 17 5

121




i wie . X comees . e valoe | vale
= || & ublioneer | oam | woomss| i valoe i | 0 comeneirio| wniis | vstoeneiuima | vaorwinms | M| e | S0 | valee T —
oo [ video | ypurer, | S| prdusze T de Conteade pmE
w - wornt | o |wlewa| oo = a A = o 2 |mm| om | s : [ee— e
1 P — a B : um
- 0 | s | = # : s s s
2| ovorams ’ [H— am
- p— ; Vo e
e ® - = 18 1 oz [r— aw
s W | e = : o dasitzde a0
" diame | w8 , : oo fm s i 204
- - - T I
wm - 2 [}
- e 2 v : ™
a asaoms s u urscn i soli It
xo woss | w0 2 : S ARRSARIO DAL &
o w | oresams | e a2 " 1 s B empregshiae da 1 m S
xm w | oesams | 2 " 1 s B empregshiae da 1 - S
o " tresxos | v 3 w ' a0 s,
s s | e | a -- songan de iz
e P - a * P —
e
okoams | B 3 ® 1 e ehor da U sz
: 3 1 : [}
) [P RN [ P e R ) e e e P A e __
Fotn | vides | W' devincintes it fp— JR—
vt de 1| owe s . | ek e m o —
sm — o x na om | om | = s | am e o o
P & | oewome | ame - ' [E— s
s ® 2 : Crdtaursa i do o e o Y
P [P — = ; s o e il e -
. o : Zna
st wes | am o = 1 kel nemérizs d vinee
g o | o # ‘: 1 —
. & | oo | B = : s J—
i B | e | o ; P \ [——
o & ot | e 1 = 1 [ —— s
wm [ 2 = 1 [ —
o © | oom| mm = B o
e T £ = 1
xan wavaz | B i : s
s m | s | = n : wiws
ot w | veam | e s 2 : i [S— =
E o | ams f} [ — R
o w | wmam | o = B 1 [ ——] an
e 6| oo | & s 1
3 2 o 1 a -
e ; s
m w | o | o B = 1 [ —
il ot
a e o B \ [——— w0
s s | 7E8 2 = ' w0 S——
1 B P 5 2
Yomesa wa | Wedade | vaar | vaor | metnee | o | v | s [ s | v
nvendaie | Sepmdores |WPMIOR0|  0E IWene o | wema | pinme | SMSE oneng: | bwima | Misima | parike | Partibe | Mima =1
o = Frdsio —
ssicates | imagem
ek | o 1 | oems | w | wem | an | = o aw @ | 0 0 | mm | wo | 0
3| e | um a o e ————
e n — e
v | m 2 w St a7
24w m 8 " ' e 1
e ks
y -~ " Forum o L el e P i el P
= B [wms | = : “ Sarche £ PM e For i Lu Menenezo &
12 1 s
Newn e i sxedo e
on e o " .
e
P = | o “ 1 : e 3
Wi
- . R .
i " : 2 *w s snovE i
0 w0 3 2 : e
s et ez U
i S Bl Ml : ? i et s ot et e 3L :
om0 = | mews | @ 0 = aw
e coms e dndeess e Wi
o e ) _ . 0
- — — " ; i oo 5 e b e s ™
2 4 e 2 o

122



Momeda | wde [ W caw | M [mssatel vaoe aimo) vlor vanma) W | iz | vaor e Vakor Mnisal Valor Minisal
universidads| secui Gosns| Gosos | deGomos | decosts 5 rics | de Comentarios desanibias | deFartihas o | [camemad " hacade
Fon ! Froducic| o de Conterdo s
- L Y ) 2205 4 an = 4 uo || s 1 1 SERVACDS APOIO A0 ESTUDANTE NALIMVERSIDADE DE COIMERA 1
CoiMERA Enamn
. . s | e - - ESTEMLID D UM ESTUDANTE CESLOCHOD, D QUEEBSTUDRE R |
o | e § ” ! o UNVERSIADE CE COMMERA/ 2060 DA INVERSIDATE a8
ams [ ;| oo | e & = 1 5, SERENATA DA FESTA DAS LATAS E IMETISKCAD DE INSTGNAS &3
z | oo z = 1 0,368 CORTEX) DA FESTA D26 LATAS EIMPSICAD DE NGNS i
s | orwmms [ e s 5 DOACAD FEFEICOES ICSHARE A KANCS BENACARIS 0D 5004 | 3ot
o I e B ] IO DASERENATA DA FESTA A6 LATAS IMPOSICAD CE INSIGNAS
e I [ESEEy R = 1 MAGAE NATAL - POSTANS NATALIOS COMIE an
v [ & | e | o ] ) 1 MENGAEM LT RALA L o
e I S E ® BOAS ENTRADAS EM 225 as
e I ey ) = » 1CAQ FELO N TIMES COMBRACIACE AWISITAR EM 2022
men [ w | ormas | =e n = 1| dmom FROMKOCAD DAL N BRAGL am
oy | s | e [ aw 1w n 1 na HISTENES OF 208 NA INTERSIIACE DE COIMERS o
&
R s rl ] 1 733.2405 OE HSTGRIADALE
| e | s El o 1 DESTAQUE U NGO 0 WORLIYLNWERSITY RANKINGS BY SLEVECT am
= | - v | 95ACT0S DAL - CHLEERAGDES 723 48C6 456
v || s | s s 5 R4 KACIONAL DO ESTLANTE am
mend | 1o | orosmm | ai u E 1 am
whwr || ovoem | mE = E 1 otz edepods do e dbel
miee | 1w | obwmm | om = = 1 BebiCurrar M Materts
s [ w6 & i 1 Ao dae
] = E 1 saérd Sereruta Monumentl &3
| El ¥ 1 e au
mow | m w = 1 s am
& © saE 7 o
nomeds | wde | W e | N [mesage| vilar | valer | we maedisde | waor | vaior | wede |sasdisde| valor | walor
Universidade ostos| Gostos @ partilhas | pariilhas y = 0—a —
roto | widen | e |roorse Tipo de Comteude b
thmersade | oo v | ooomaone| sw | mssos | ama | se 1 s03 N 6 |um| & | o 1 Mestrados Integrads w2
e broa
0 o | osomans| o 1 ograma e seokhimenta a5
0 8 | s s 1 5 1 Programa de acob a7
1500 JE P & ' arranaue o pragrama de boas vindz: ™
w0 O I 3 Receco 20s navos estudantes as
w0 e s particaam na pefipager
0 w0 | 2rosme| 1 s = ' ot asemara i
w0 P e I 3 1 idaturas 20 Er 426
0 o | crmens| 3 0 rarar vubicuburalna U a3
0 & wr 1 2 Bos vindas 30s ahinas de s ]
1800 O e 1 o ! Vi de Estudo 3 vk l o sz
w0 " s Comemanacia dos 465 s da UE - Continuacas a3
w0 s 6 Jorra s do ey w87
won |t u ' ash
won | 1 6 8 an
woon | st | ozoraom| e s 7 ropes 2 em Ciencis dalingusgem, arists € autora a8
e | . R © departaments de Cuimica de Bioruimica &3 ECT s UE abriu por ) e
. . s icenciatura em Engenharia Aerospacil acedicads pela AS por 6 anas v .
|| ores 1 N ¢ ' e — /2056 com 20 v "
wo | 13 : s Hova ola de estucn sl
W | 1 seribuicio do tulo de Dout
W |z . ! e a1
B - . . Hepeesentagia de um. e G Escolad s Actes da Ui a Werking £70up &t an .
W |z = - ' e duFle ar
18300 a s Futursia 2073
— - N . \ e dos o s s o Wik e et de o .
w20 | =t 1 Clamsicacao das Unidlades de 160 da UE “Muito Bom” asn
oo | w0 » ditingio de profesmores, o ¢ estudantes da Escoka de Sainde
W | 2 = 1 sar
W | 2
W | s 3 = 248
ww | ws z = Enconra de Antigas Diicen a1z
W | s 1 1z Canditturas Mestrados s
W | 3 1 Boas Sarte: ardos 05 etudles do ensino secuirn, Exames Nadon i1
W | s = 1 s celebacao de conaaiit a3l
s ] s = ]
s
_ g Aniversar . Servicos Associata Atividade
Datas Interacdo . . . Atividade Inaugura . Béncao - <o . 2 .
[ e Inicio das Matricula Latada ¥ o o io as Eleicao Prémios da Projetas Ceriméni o Feiras H Comunic Testemu Cursos
Universid tes alunes Aulas 5 Nicleos Es Universid Pastas Reitor(a) Universid as  Académic Universid  ados nhos
ades = ade ade a ade
3 4 1 1 1 1 1 1 1 2 1 0 [ o o ] o o 0 o o
3 12 o o o o 3 o o o 0 1 1 1 1 1 1 o 0 o o
o o 3 o o o 2 o ] 1 o o ] o 1 1 o 3 1 o o
3 4 o o 3 o 3 0 2 2 0 2 o 1 o ] o o 1 1 o
2 1 7 o o 1 0 1 1 4 0 1 o o 2 1 1 4 0 3 7
1 n 1 1 4 2 9 2 4 9 1 4 1 2 4 3 2 7 2 4 7 m
e h c h e € i e i h e g h d h e d
9.91 18.92 9.9 0.50 360 180 811 180 380 a1 0.50 360 0.50 180 360 270 180 63 180 3.60 63



i

L ER R CER TR R R R R A R A R A ] AR A R R R A

iE

HH
ripszagzaunnf

BEEREBYAVRIBAGEIERAIAAEE

4
1
§
EillﬂIll!lIEEEEEEESﬁiEiEEEEEE!iiiSiEiiiliiEiiEi!ﬁiEiii!i“

SHH T T HITH

AEENYSFEHEREEEGRAEEETER

HH R H D

gang
ERRE

!IlIEIHEEiIEiEE§iEiE!EEEEEﬁiii§i[iﬁﬁiﬁilﬁﬁii!§§iﬁiii§ii§i

GFEETHEGEREERESHUEARAENER

i
}
{

=

EGEGGCEEEREEREEREREEREERES

SEEEGEGEEREAS

EBEERE

EBREEEE

ee
33

e

GEEGEEGGEEEREROEEEEREE §

BEE

REREEEEEEE

§

e

wm

124

i

A L

PhE
A REEREE

BEIGIEE

BEEEBERE

BEEtazzaccrcpRacod:

A

EEEBITIRDEBEEE

O S

somces
Prm—
Fignaes
[Erte—
e —
b
[ta———
e
[

e
"

[Er—

u
i
H
SHEEEHYEYRYUAARE UNEAYE

WEEBXBeceeduBEEBINERENEY

LR

BEEEYBROSABEEYEUNOEENAUETIAEERA

SHUHHEEIYEOMAAENYHERAHE

Scaman - Storc Eaccbeok

FaBHtEENE

.

gl

B

o

swar

s

ey

s



SRRRRRRREERER AR R RRRARR RN MY

EEEREREEG FHE

1r-tn
2-tn
M-tn
M-tn
M-tn
o-hn

1

1

Moticia - Storie Instagram

T
}

o
Nome Seguidores
Ranking THE Ere] T Fr3
Boboe PRE 1993 TR BT
UBIManterdz 190 ETY: ) 17
Bolz PRR 1980 - am
Bruno Travass 1857 %1 asi
Ukima fuk b 7384 L k3
RicardoMorab 2298 FLI Y
DiBrwldda  EE PR B
RidioUnivers 2113 ke ms%
Reunfiadepn 1748 A 18K
UES+ Universic 189 I 1%
lmadestandf 149 b % %
Ukima subbe 1855 LT i
Rede de Alden 188 forki - a0
Ehook Re-UNI 1748 IR 2%
ArtgoAlunal  1XE P A
HeghesComse 1191 ¥ L
Refiordav@ic 1540 A 1%
Mometesa 1w AR s
EncontroCién 1000 L% 4
CartandeEsty 9% T 4
Herio Consdl 1084 I ALK
DiEuropaud 1497 A LA
Aunade Dot 1HE frki- 0%
Musmsdelani 1414 -1 L
Seo decuald 124 P a8
Empresafranc 1987 LA 24%
EFIC 10d8 AR 1%
leaoFerreran 268 R 1%
UBlestreia re 1381 fork 18%
EncantroCién 1228 AR 1%
Invesigadare 1047 A L
‘Comoursn Pon 1T ST 17%
DGESremin sy T R 17%
Rede Nacional CSIRT
WE0kDESTE 129 T 2%
Selo de Qualidade Ac ademia volunt S
Diainternaca 172 IR 2%
Maoticia - Storie Instagram
Bokm Gubenk  12a0 TR G
Prémio Incag 1Mz R (%, 4
Universicy Flm 1T TR G1%
Adofostares 143 I 4
SemaPatce 13 FEAE At
lodoNunesres 1355 FEAE At
Tomadade po 128 I 1%
Filmes dalmls 1317 AR A
Prémins CiEnc ot I LI%
Docentedal® 241 R L5
LB distinguid: 1388 k%9 A8
UElintegraas 312 FRAE [E-1
Danied Marinty 2158 A 2
Andrem Garcia 1367 PO s
Moamesgoes Pr 1120 PO b4
Loenciturase 1337 E 275
Escobidososc 105 A 1%

Impresses

EEERREEFREEBERERE ¢

YHEEEVBESREHEEE

MW m oW oD oW o

EmaunwEome oy maa R oo

RR R

g 8

SETTI T 11 1

2B §

RE B BEE

.-A.A.L-.nusg

H

Bom ok ow N B B ok ks @R kB ow e oW oW B ow oW

w

Contas oue
109 k]
1m3 3
1183 E]
a3 x
b 3
1345 &
1324 3
1317 4
s 13 1w
L 1
a2 T
2 1=
ot T
1EF 4
1140 E]
1 ]
el H]

125

BB R ek ow

[ A |

i
E

2 8 Ee8 8 8008088 8800080080000 000800880808

2 0 9 90 9 990 90 90 90090 900 090000000000 00 00008 o

S B ow E e R e e 2

W

na
Patibas  Prepods ':::D

o o 4
a o 4
L] o 1
a o 13
L] o z
L] o 19
L] o

o o 2
o o 1
o o I
L] o &
o o =
o o 2
o o g8
o o 3
o o 2
o o n

Taxade En

e T N B B - T - TR - nuii

306
&48
0gs
L9
122
osr
LaX:
i11
080
080
are
192
074
ar
034
230
325
0%
223
070
134
290
098
124
0&2
094
239
0.&5
280
0%8
L]
034
2%
140

355

033

-

058
o7a

034
106
051
i8s
128
045
108
339
02
118
[0k-=:]
108
0.70
234
230



Motioa - Stone Facebook

PRRREER PP E

SEREEE

CERRARARRRARIRRRETE

i

1

SRR R R R R R R RE

FEEEE B

B

EEEEEE

126

Hara rome RSEEEETEE Tt RExOs | Eopn) ﬁ“'_u;m E'l:T::;L
1108 Ranking THE 397 =T 12 a a 302
1436 BolmsPRR 353 k- z 2 a a 038
&7 LB Manbevie a8 &g z 2 a a 045
172 BolmFRE .25 "1 z 2 a a 031
173 Bruna Travass =6 k7] z 2 a a 035
W33 Oitima sk v 733 v 3 5 a a 054
W FicwdoMaral Fr] -1 & ] a a Q77
4% DGEaslves 1366 1366 S k] a a Q66
=i Ridio Universi Fio el z 2 a a 026
1137  Reunisodepn 4w a2 3 5 a a 1.06
=08 UEISUniers 000 EE= ] ] a a 050
1ol iEtade Standl a5 - 5 5 a a 1.10
12 Okimasdh M B ] 11 11 a a 122
17:35  Fedede Aldes B# a7 12 12 a a 135
1147 EbookRelma 7 k3 3 5 a a 087
1740 Artensbnoc 34 9 3 5 a a 152
1736 Elegtes Conse 03 ) 4 4 a a 099
1143 ReitordaUBl 39 =40 7 7 a a 208
1732 shamenteSa 55 ] & & a a oM
W Encontro Cién 793 ] El 3 a a 102
WEFF Cartaode Esty 243 3 & & a a 247
1229 EeigaoConsel 73z -] & & a o 25%
%02 D Europesd =H3 e 13 13 a a 21
1736 AlunadeDout 475 & w0 0 a a 211
1737 MuseudeLani 377 el 3 5 a a 132
1212 Selo dequalid £ ] B & 4 a a 147
&M EmpressFran =88 £ El 3 a a 051
s EFIC 434 a4 El 3 a a 0uae7
%43 Ao Farerar [ 3] H H a a 339
I3 VBl estretare -+ ] 4 4 a a 1.10
1434 Encontna Cién THo il 12 12 a a 154
& Inveestizadore: 14 343 & ] a a 097
113 Concurss Fan &3 ) B | a a 133
1230 DGE realim & s & w0 0 a a 147
Rede Macional CSIRT
1136 EBoknsSTEA 450 ] ] El a a 182
Sl de Qualidade Arademin Yokt dria
11:36  DEinternaco 478 37 7 7 a a 1.60
Moticia - Storie Facebook
Mome  Monce  Vembmctes ntmaxoes  Rexos  Repomis T ﬁ'_:m
Baols Gulbenk M1 -] 2 a 038
Priamia Inava; 440 -] 7 a 155
University Filr £ ) & 3 5 a a 121
#ldo Costares (] ) 3 = a a 071
SessioParticy 11 1313 7 7 a a 053
naoMunesres 1141 1A ] E a a 076
Tomadadepn B 14 7 7 a a 062
Filmees: da UB! sefecionadas para o Firen™
Préamics Ciénc a0 -] 1% 1% a a 281
e o0t pocedaw 3 s om0 w0 0 340
ual distinguid 11 7= 7 7 a a 096
Rl integraad 453 L) 4 14 a o 250
Dinied Marinhs a5 ] 7 7 a a 0.0
Andreia Garce i) Ban 3 5 a a 059
Momeag e Pl 47 T 7 7 a a o
Lcenciaturase .5 & k] E a a 133
escohidosos ¥ ] 4 - a a 126

340



i ¥

11-0ct
11-0ct

SEERRRERR TR

i

Pii

2

SRR R RR RS

Hanking THE e

Bolors PRE e

UE] Mantefiz = Frd
Boka FRR 450
BrumoTravass 11758

Okima Auks IMG

Ricardo Mora FADLY

D Br sl vista LRI

RadioUniers 1883 I
Reuniio de profesores bisico, eic
LB+ Universi
Lista dhe Standf
Ukima sk b
Rede de Alden
Ehook Be-UNI
Artigo Sluna ©
Elei fess Conse
Reitoe da U8Ic
Altzmierhe Sau
Encontro CEncas e inovag o
Cartso deEstudanie Buropeu

B
]

B ENTEEY
EEsEigEEE
HHE R E D &R

]

B e w w a

B ow

P

2 2 20 0 o

[=T = I = T = T = T = T = T = R =

auzzaig

B

w o H O oW o= ow o

Tacade

2.
2.50
ERE
152
226

2.38

093
282
2.09
347
R
291
5.98
L14
3.ED

wH  DhbBwopaud 7 Eec 1z 1 ] 1 a 184

®I7T AunsdeDoust 4507 i -] = 4 H] a £ 247
Fuse deLanificias recebe Forum Turismo Insdustrial

L Sebodecualid 798 ] = w o & a 1 293

T 1] Empresa Francess apoi cursesde FE-USI

ei] EFIC 150 1611 | m ] 1 a 12 211

1T JodoFerreran S5 T =7 i ] o] o g 4.44
UE estrefa rek oam entilades do Extada d Gevain

21 Investigadare 2447 == 26 =11 o 2 a Ea 335
Encantro CiEncis e novag o

1M ContursoPon TER 404 = ar 1 4 o w5 6.28

We1s  DoESrmkma sl s 15 = ] o a 17 L.B0

0 RedeMaciond k= 345 & & ] o a 4 289

B ASBolmsITEA 454 250 7 5 ] 2 o El 348

w1 Sdodecuald 1088 108 S = o & a Eil 451

114 DiEntenaga 7 = & & o o a 1 243

127

B.16



P E

PYIEEEIIIENIIEG

Moticia -

Fes=d Facebook

BobzsGulbenl 1247 1704

Frémios Ciénc
Docente da UE
LBl & Instituto
Doscursasda
UEl distmguid:
‘Candidaturas:
UBElintegraad
Danie Marint
Hoamiesgbes Pr
andres Garck
Licencioturas 2
Investigagso d
Estudantes de
Escohidosast

FERRESadeieBBEE

EREHEREsEEAEEE

23

BEHZY REERSE YRS

HoMEEEBEDEBRE A& EY

128

O W O O QO O m 0 = OO = O W

&nuuvddsungg

m oo 2

1
;

=T = T = T = N = T = T = T = R = I = T = T = I = I = ]

3B EY ey R b ugEE

188

225
142
075
1.80
112
2.00
343
230
229
176
111
285
i
3.55



