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Tem-se verificado um periodo de grandes transformacdes no ensino superior em todo o mundo,
incluindo em Portugal (Rudo, 2005). Na realidade, as instituicdes académicas tém vindo a sofrer
de uma enorme pressdo em razao da forte concorréncia, dado que houve um crescimento
significativo da oferta formativa. Tal representa um enorme desafio para as universidades na
medida em que tém continuamente de melhorar os seus servicos e promové-los de modo a atrair
0s seus publicos-alvo. Tendo em consideracdo a conjuntura atual, as universidades chegaram a
conclusao de que necessitam de um elemento distintivo que, consequentemente, seja a sua
vantagem competitiva. Contudo, para reforcar essa vantagem, torna-se necessario comunica-la.
Por conseguinte, as Instituicdes de Ensino Superior reconheceram a necessidade de implementar
praticas de marketing, nomeadamente de conteudo, para competirem com sucesso nos mercados
nacionais e internacionais. Deste modo, o presente estudo tem como escopo compreender o
contexto digital das universidades nas suas redes sociais. A fim de levar a cabo este projeto utilizou-
se como estudo de caso a Escola de Economia e Gestao da Universidade do Minho, por intermédio
da realizacdao de um estagio curricular. Neste sentido, procura-se entender as necessidades
comunicativas da Escola e definir as estratégias de conteudo a adotar nas redes sociais.

A fim de abordar estas questdes, um conjunto de procedimentos metodologicos foram
incorporados numa metodologia global de benchmarking aplicada ao sector do Ensino Superior a
nivel nacional e internacional. As publicacdes coletadas nas redes sociais de universidades de
referéncia guiaram a analise qualitativa que teve como base o modelo editorial de Oliveira e
Figueira (2015) e permitiram desenvolver analises destinadas a responder as questdes de
investigacao, nomeadamente: a analise do conteudo das mensagens publicadas nas redes sociais
e 0 seu envolvimento com os seguidores. Os resultados revelam um padrdo de partilha de
conteuidos mais frequentemente utilizado e gerador de um maior engagement, envolvendo topicos
como “Relacao”, “Sociedade” e “Identidade”, assim como a descoberta de novas areas editoriais

relevantes para as estratégias de comunicacao das universidades.

conteudo digital; ensino superior; marketing de contetdo; marketing digital;

redes sociais.



There has been a period of significant transformation in higher education around the globe,
including Portugal (Rudo, 2005). In fact, academic institutions have been suffering from enormous
pressure due to intense competition, given that there has been a considerable growth in
educational offer. This fact poses a massive challenge for universities as they have to continuously
improve their services and promote them in order to attract their target audience. Taking into
consideration the present situation, universities have come to the conclusion that they need a
distinctive element which is, hence, their competitive advantage. Nevertheless, to strengthen that
advantage, it becomes necessary to communicate it. Therefore, Higher Education Institutions have
recognised the need to implement marketing practices, namely content marketing, to compete
successfully in national and international markets. Thus, the present study aims to understand the
digital context of universities in their social networks. In order to carry out this project, the School
of Economics and Management, University of Minho, was used as a case study through the
completion of a curricular internship. In this sense, it seeks to understand the School's
communicative needs and define the content strategies to be adopted in the social networks.

With the purpose of addressing these issues, a set of methodological procedures have been
incorporated into a global benchmarking methodology applied to the Higher Education sector at
national and international level. The posts collected on social networks from reference universities
guided the qualitative analysis that was based on the editorial model of Oliveira and Figueira
(2015), and allowed the development of analyses aimed at answering the research questions, in
particular: the messages' content analysis published on the social networks and their engagement
with the followers. The results reveal a pattern of sharing content more frequently used and
generator of greater engagement involving topics such as "Relationship," "Society," and "ldentity,"

as well as the discovery of new editorial areas relevant for universities' communication strategies.

. content marketing; digital content; digital marketing; higher education; social

networks.
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CAPITULO |



O surgimento da /nfernet remonta a década de 60 do século XX e possibilitou
transformacdes significativas, designadamente, no que concerne os consumidores, organizacdes
e marketing. Na verdade, tal desenvolvimento originou novos formatos de comunicacao e
interacao entre as marcas e 0s seus clientes que, consequentemente, modificaram o paradigma
do seu relacionamento. Na era digital, verifica-se um novo comportamento por parte dos
consumidores. Outrora individuos isolados e de conduta passiva, surgem como consumidores
moveis, tornando-se conscientes geradores de contetdo, em virtude de um acesso
progressivamente mais veloz e imediato a informacéao (Baptista & Costa, 2021). Por intermédio
da /nternet, os consumidores passaram a poder usar plataformas online tais como websites,
blogs, redes sociais por forma a criar e compartilhar conteudo quotidianamente, além de poder
modifica-lo e discuti-lo via onfine (Aziz, 2015). Como resultado, criou-se uma relacao de maior
cumplicidade entre a marca e o cliente, em que o ultimo se torna influente e persuasivo quando

recomenda novos produtos e servicos.

Além disso, o novo paradigma de cliente tornou-se multifacetado devido ao facto de
serem rapidos na integracdo do digital no seu dia-a-dia (Baptista & Costa, 2021). Por isso, nao
hesitam em procurar a informacéo que precisam de modo a satisfazerem as suas necessidades.
Na realidade, os utilizadores nativos do on/ine procuram uma conectividade permanente e

universalmente acessivel a /nfernet (Jones & Healing, 2010).

Aplicando esta realidade ao mundo universitario, é possivel observar que os futuros
estudantes utilizam cada vez mais taticas furtivas, tais como pesquisar na /nfernet, ver videos,
visitar websites, ler publicacoes que oferecem classificacdes universitarias, explorar criticas em
sites especificos, entre outros, que lhes permitem avaliar as Instituicdes de Ensino Superior que
melhor se adequam aos seus interesses e, assim, fazer escolhas informadas (Getty, 2015).
Muitos estudos indicam que os futuros alunos consultam a /nternet a fim de obter informacdes
(Broekemier, 1998; Willhide & Wolf, 1998) como parte do seu processo de pesquisa
universitaria. Por isso, o contetdo pode ser visto como um convite auténtico aos futuros
estudantes para que possam aprender mais acerca das universidades. Efetivamente, varios sao
0s autores que tém vindo a defender o poder do contetido como parte integrante da estratégia

de comunicacéo e de marketing digital (Baptista & Costa, 2021).
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A medida que a sociedade moderna se torna cada vez mais comunicativa e empenhada
na partilha de contetdos, as universidades tém a necessidade de se adaptarem as mais
recentes mudancas (del Rocio Bonilla et al., 2019). Deste modo, as faculdades estao
progressivamente a adotar ferramentas de marketing de contetido com o objetivo de atrair e
interessar os estudantes pelo que oferecem (Getty, 2015). Dado que o marketing de contetido
permite a construcao e o aperfeicoamento da reputacdo da universidade, as instituicdes de
ensino superior estdo a olhar para o ambiente digital, nomeadamente o contetdo, como uma

oportunidade chave de marketing (del Rocio Bonilla et al., 2019).

Tendo em consideracao a crescente importancia do marketing digital e de contetido no
mundo empresarial, especialmente universitario, surge a principal motivacao para a realizacao
do presente estudo. Este tem como tematica: “Conteudo Digital para Instituicées de Ensino
Superior: o caso da Escola de Economia e Gestdo da Universidade do Minho.” Adicionalmente,
visto que se trata de um estagio curricular, tornou-se fulcral o foco no problema apresentado
pela organizacao parceira, a Escola de Economia e Gestao da Universidade do Minho. Apesar de
deter nas suas instalacées um Gabinete de Comunicacdo e Imagem, a Escola sentiu fortemente
a necessidade de aprimorar os seus conteudos a nivel digital, nomeadamente no que concerne
as redes sociais. Neste sentido, surgiu a necessidade da presente investigacao se centrar nos
conteudos digitais aplicados ao contexto universitario. Por sua vez, a decisao de se optar por um
estudo de caso prende-se, essencialmente, pela oportunidade de observacao mais de perto das

diferentes atividades que a realizacdo do estagio curricular consequentemente possibilitou.

Esta seccdo emerge com o proposito de apresentar a entidade organizacional acolhedora
do estagio curricular. De salientar que a realizacdo deste estagio teve o seu inicio no dia 06 de
setembro de 2021, tendo sido concluido a 06 de dezembro do mesmo ano, cumprindo, assim,

trés meses de desempenho de funcdes em atividades técnicas.

A Escola de Economia e Gestdo (EEG) faz parte das doze Escolas e Institutos que
constituem a Universidade do Minho. Por esse motivo, torna-se crucial contextualizar brevemente

acerca deste estabelecimento de ensino superior.

A Universidade do Minho é¢ uma instituicao de ensino superior publica, dotada de

autonomia cientifica, estatutaria, pedagogica, financeira, cultural e disciplinar, cuja fundacao
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remete para 0 ano de 1973. Em conformidade com o que é mencionado nos seus estatutos, a
missao da Instituicao consiste em “gerar, difundir e aplicar conhecimento, assente na liberdade
de pensamento e na pluralidade dos exercicios criticos, promovendo a educacdo superior e
contribuindo para a construcdo de um modelo de sociedade baseado em principios humanistas,
que tenha o saber, a criatividade e a inovacdo como faftores de crescimento, desenvolvimento

sustentavel, bem-estar e solidariedade’ (Estatutos da Universidade do Minho, 2021, p.37).

Posicionada entre as 200 melhores universidades do mundo, a Universidade do Minho
destaca-se pela sua grandeza a nivel institucional, dado que integra 19.632 alunos no total, 1033

docentes e 645 funcionarios (Universidade do Minho, 2019).

A Universidade do Minho sendo “(...) reconhecida pela competéncia e qualidade (...)"
(Universidade do Minho, 2016), possui uma ampla oferta educativa em termos de graduacao e
pos-graduacao, contemplando um amplo leque de areas de formacao, desde as ciéncias sociais,
humanas, da vida, da terra e da saude, as engenharias e tecnologias. Presentemente, oferece aos
estudantes a possibilidade de escolherem entre 57 cursos de licenciatura ou mestrado integrado
e mais de 100 cursos de mestrado. Por conseguinte, a oferta educativa da UMinho é das mais

vastas do Norte do pais, procurando sempre que esta seja atual, competitiva e cativante.

O crescimento da Universidade do Minho faz-se ndo so através do aprofundamento da sua
intervencao no ambito do ensino, mas também no dominio da investigacdo, assumindo-se
igualmente como uma Universidade de investigacao. Por outras palavras, € uma instituicao de
ensino superior que encara que a producao de conhecimento cientifico é fundamental de modo a
fazer jus a sua missdo. Neste sentido, a UMinho tem 31 centros de investigacdo, dos quais 26

estao classificados como Excelentes e Muito Bons (Universidade do Minho, 2021).

Sdo nas doze Escolas e Institutos que compdem a Universidade do Minho que se
encontram sediados os centros de investigacao e onde a oferta formativa esta disponivel, sendo
que estas estao repartidas em trés campi, o campus de Gualtar, em Braga e os campi de Azurém
e Couros, em Guimaraes. Estes espacos representam o incremento da sua missao e o alcance
dos seus objetivos, tornando-se em verdadeiros polos de atracdo de estudantes, professores e

investigadores (Universidade do Minho, 2016).
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A Universidade do Minho posiciona-se no espaco global a nivel de ensino e de investigacao,
visando de igual modo contribuir para o desenvolvimento cultural e socioecondémico do pais.

Assim, consegue ser reconhecida pela sua competéncia, exceléncia e qualidade.

No preambulo dos seus atuais estatutos, “a £scola de Economia e Gestao, é uma unidade
orgénica de ensino e investigacdo que goza de autonomia académica e administrativa e a qual
compete assegurar o ensino, a investigacio e outros projetos de interacdo com a sociedade, no
ambito das ciéncias econdmicas, empresariais e politicas” (Estatutos da Escola de Economia e

Gestao, 2019, p.4630).

Criada a 10 de marco de 1982, a Escola de Economia e Gestao resulta da necessidade
imperativa, por parte da Universidade do Minho, em apostar em licenciaturas nos dominios de
Gestao de Empresas e Administracdo Publica, Regional e Local. Na realidade, existia uma lacuna
patente no que concerne a existéncia de gestores devidamente qualificados. Por isso, as
universidades deveriam ter a capacidade de responder rapidamente a esta caréncia educativa.
Acreditava-se plenamente que uma licenciatura em Gestdo de Empresas estava destinada a ter
um grande sucesso na Universidade do Minho, na medida em que esta instituicao se encontra
situada numa das regides mais dinamicas e industriais do pais. Além disso, na UMinho, um grupo
de docentes com especializacao na area de Gestao surgiu no sentido de solucionar a necessidade
anteriormente mencionada. Assim sendo, era extremamente recomendavel tirar partido deste
potencial humano por forma a dar inicio a primeira licenciatura nesta vertente cientifica (Ferreira

et al., 2015).

Neste sentido, no ano letivo de 1980-1981, criou-se o curso de licenciatura intitulado de
Gestao de Empresas, tendo o curso de Administracdo Publica Regional e Local ganho vida no ano
de 1982-1983. A Escola de Economia e gestdo, fundada em 1982, no intervalo entre os dois
primeiros cursos existentes, apresentou como sua missao a promocao do ensino e investigacao

no ambito das ciéncias economicas, empresariais e politicas (Ferreira et al., 2015).

Adotando a sigla EEG, a Escola de Economia e Gestdo atualmente baseia a sua atividade
em trés departamentos: o departamento de Gestéo, de Economia e de Ciéncia Politica. A Escola

oferece igualmente uma vasta oferta educativa, abrangendo oito cursos de licenciatura?, quinze

+ Administragao Publica, Ciéncia Politica, Contabilidade, Economia, Gestdo, Marketing, Negdcios Internacionais e Relacées Internacionais.
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mestrados? e cinco programa doutorais?, contando aproximadamente com 2900 alunos. No que
diz respeito aos recursos humanos, a EEG integra 89 docentes de carreira e 49 convidados e 33

colaboradores (Escola de Economia e Gestao, 2016).

Ademais, sendo uma Escola inovadora e dinamica no ensino, a EEG visa apostar
analogamente na internacionalizacdo, uma vez que a sua oferta educativa inclui unidades
curriculares e cursos na integra que sao lecionados em lingua inglesa. Por conseguinte, no seio
da comunidade internacional, obtém um reconhecimento cada vez mais significativo, indo de

encontro a um dos seus objetivos de reforcar a sua notoriedade internacionalmente.

Na tentativa de melhorar continuamente a experiéncia do estudante e a oferta educativa,
tendo em linha de conta os desafios e adversidades do mercado de trabalho, ndo so6 nacional
como também internacional, a Escola de Economia e Gestao investe fortemente nas competéncias
transversais necessarias para alcancar o bom profissionalismo dos seus diplomados, por
intermédio de programas de desenvolvimento como o EEGenerating Skills e o EEG DATAPro

(Ferreira et al., 2015).

Além disso, a producéo de investigacdo cientifica de qualidade é uma das prioridades da
EEG. Por consequéncia, a Escola detém de um Centro de Investigacdo de Ciéncia Politica (CICP),
composto por 34 elementos, e ainda um Nucleo de Investigacdo em Politicas Econémicas e
Empresariais, constituido por 39 membros efetivos. Estes centros foram respetivamente avaliados
como excelente e muito bom pela Fundacao para Ciéncia e Tecnologia (Escola de Economia e
Gestao, 2016). O seu principal propdsito consiste na continua producao e partilha de investigacao
cientifica nas diversas areas da EEG, incentivando, sempre que possivel, a ligacdo dos seus

investigadores a redes internacionais, fomentando, assim, a internacionalizacao.

Pode-se acrescentar ainda que, a Escola de Economia e Gestao, da um énfase acrescido
a sua interacao com a sociedade e o seu tecido econdmico-produtivo. Neste sentido, estabelece
parcerias com empresas, organizacdes publicas e nao governamentais, orgaos de comunicacao

social, entre outras entidades. Tal justifica a existéncia de eventos, tais como o ££G Business Day.

EEG UMINHO, 2021).

: Administracao Publica, Ciéncia Politica, Contabilidade, Economia, Economia Industrial e da Empresa, Economia Monetaria, Bancaria e Financeira,
Economia Social, Financas, Gestdo, Gestdo de Recursos Humanos, Gestdo de Unidades de Saude, Gestdo e Negdcios, Marketing e Estratégia,
Negdcios Internacionais e Relagdes Internacionais.

: Ciéncias da Administracao, Ciéncia Politica e Relagdes Internacionais, Economia, Gestdo e Marketing e Estratégia.
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Tendo em vista ser notavel a outros publicos relevantes, como por exemplo, os alunos do
ensino secundario, a EEG conta igualmente com o evento “Universidade Portas Abertas (UPA)”,

que tem como escopo fazer com que os estudantes participem em acoes organizadas pela Escola.

Em suma, a Escola de Economia e Gestdo destaca-se ndo s6 por uma oferta educativa de
exceléncia e de extrema qualidade, bem como pelo desenvolvimento e partilha de investigacao
cientifica com um elevado grau de qualificacdo. Por conseguinte, obtém um significativo

reconhecimento a nivel nacional e internacional.

Em razdo da grande necessidade em divulgar as noticias da Escola para a imprensa,
surgiu o Gabinete de Comunicacéo e Imagem da EEG. Considerou-se deveras relevante proceder
a criacao de uma espécie de Gabinete de Comunicacao, onde fosse possivel comunicar a marca
EEG de modo mais independente, na medida em que esta acao era realizada somente pela reitoria,

mais concretamente, pelo Gabinete de Comunicacao, Informacao e Imagem da UMinho.

Inicialmente, o propésito primordial do Gabinete consistia na disseminacdo de noticias e
eventos, ndo existindo preocupacées com a gestdo de redes sociais. No entanto, dada a
importancia do Gabinete na comunicacao daquilo que se faz na Escola, comecou-se a atribuir ao
mesmo uma missao mais vincada e concreta, no sentido de trabalhar ainda mais
independentemente a comunicacdo. Assim sendo, ao Gabinete incumbe a implementacédo da
estratégia de comunicacéo, imagem e protocolo, bem como a organizacdo de eventos e projetos.
Além disso, encarrega-se do estabelecimento de contactos com os media e de recolher e tratar de
informacdo com devido interesse para a comunidade interna e externa da EEG. Por forma a fazer
jus ao seu papel, o Gabinete detém de alguns meios que sao utilizados para a sua comunicacao,

entre os quais se destacam o website, as cinco redes sociais oficiais, 0s eventos e 0s videos.

Quanto aos recursos humanos, presentemente, o Gabinete é composto por quatro
elementos com funcdes distintas. Um técnico superior responsavel pela comunicacdo em geral,
elaboracdo de noticias e realizacdo de eventos, um bolseiro encarregue da parte grafica e do
design, um servico externo dedicado a gerir as redes socias e, por ultimo, outro técnico superior,
cuja funcdo consiste na introducdo de conteudos no websife. A dedicacdo, esforco e
disponibilidade dos membros do Gabinete sédo vistas como caracteristicas cruciais a fim que se
cumpra as tarefas com eficacia e eficiéncia, garantindo uma melhor gestao da dinamica central

da comunicacao da EEG.
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A realizacdo do estagio curricular na Escola de Economia e Gestao teve como principal
finalidade encontrar solucoes para o seu problema de comunicacao. Ainda que a EEG possua um
gabinete de comunicacao proprio e de elementos responsaveis pela gestao da sua comunicacao,
a Escola tinha uma necessidade crescente de melhorar os seus conteltdos, primordialmente a
nivel das suas redes sociais. Em virtude do grande clima de concorréncia, com um numero cada
vez mais elevado de universidades a fornecer a mesma oferta educativa, torna-se necessario
encontrar formas de melhor e continuamente comunicar com as suas audiéncias-alvo. Neste

contexto, percebe-se um dos principais desafios da EEG (problema de gestao):

Neste sentido, surge um aspeto relevante que deve ser solucionado no ambito desta
instituicdo académica. No contexto da apresentacdo da Escola nas redes sociais, torna-se
imperativa a definicdo dos seus contelidos estratégicos. Por isso, com o escopo de dar resposta
ao problema anteriormente referido e por forma a melhorar as estratégias de comunicacao de

conteudos da EEG, dar-se-a inicio ao estagio curricular e, subjacente, estudo.

A fim de que a realizacdo do presente estudo seja eficaz, o trabalho encontra-se dividido
em sete capitulos. Apds a presente introducdo (Capitulo 1), onde foram apresentados o
enquadramento e relevancia da investigacao, a entidade acolhedora e o problema institucional, o
segundo capitulo tem em vista expor a revisao de literatura correspondente a uma breve
fundamentacao tedrica na qual os principais conceitos sdo definidos. O capitulo seguinte é
referente a metodologia de estudo adotada com foco na definicdo da natureza da investigacéo, na
explicacao das técnicas qualitativas a serem usadas, na caracterizacdo da amostra, bem como na
apresentacao dos procedimentos de recolha e analise de dados. O quarto capitulo diz respeito a
analise e apresentacao dos resultados obtidos, segmento que se interliga com o seguinte, a
discussao dos resultados, cujo proposito consiste em relaciona-los com os objetivos de pesquisa
propostos. O capitulo VI é relativo ao contetido digital para a Escola de Economia e Gestao tendo
como principal ambicdo dar resposta ao problema de gestdo da instituicdo em causa. No ultimo
capitulo do relatorio apresenta-se as principais conclusdes, referindo igualmente as limitacdes
correspondentes e destacando-se as contribuicdes essenciais deste estudo. Além disso, séo

propostas algumas orientacdes para investigacao futura no dominio da presente tematica.

26



27

Capitulo Il



Esta seccao centra-se nos principais topicos discutidos na literatura, relacionados com a
0 problema apresentado pela entidade de acolhimento. Designadamente, analisa os conceitos
apresentados por diversos autores tendo em vista acrescentar fundamentacéo cientifica ao
presente relatdrio. Assim sendo, comeca-se por apresentar o conceito de marketing digital e a
preponderancia a ele subjacente nao so a nivel geral, bem como para o contexto especifico das
Instituicdes de Ensino Superior. Além disso, tendo em consideracao que o foco fulcral desta
investigacao € o contetdo digital, sera apresentada a sua definicao, assim como a area do
Marketing relacionada com esta questdo, o marketing de conteudo, e algumas das suas
estratégias. De seguida, sera abordado o conteudo digital, mas desta vez aplicado ao setor do
Ensino Superior. Este ultimo ponto sera analisado tendo em linha de conta as redes sociais,

essencialmente, o Facebook, o Instagram, o Twitter e o LinkedIn.

E impossivel ignorar a explosédo da tecnologia digital e o seu impacto na area do marketing.
O mundo dos negocios e do marketing foram amplamente transformados em virtude do
aparecimento da /nfernet, da web e dos meios digitais. Milhdes de pessoas em todas as partes do
mundo utilizam regularmente a web com a intencdo de encontrar produtos, entretenimento e
amigos. Por conseguinte, a rapida adocado da /nfernet e dos meios de comunicacao social
transformou consideravelmente o panorama do marketing. O desenvolvimento da web e do
comeércio eletrénico mudou o modo como se pensa e se pratica o marketing, dado que novas
técnicas de marketing tiveram de ser desenvolvidas para melhor se adaptarem ao universo da
Internet (Saura et al., 2017). De facto, o comportamento dos consumidores e a forma como as
empresas comercializam mudaram drasticamente (Chaffey & Ellis-=Chadwick, 2016), o que,
consequentemente, conduziu a necessidade de as empresas repensarem as suas estratégias de

marketing (Tiago & Verissimo, 2014).

Estas transformacodes, que exigiram uma reformulacdo das estratégias das organizacdes
por forma a permanecerem competitivas na nova era digital, deram origem ao marketing digital.
Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), o marketing digital pode ser definido como a aplicacao
da /nfernet e das tecnologias digitais subjacentes em combinacdo com as comunicacoes
tradicionais a fim de atingir objetivos de marketing. A promocéao de produtos e servicos de maneira

inovadora, mediante canais de distribuicao direcionados, com o intuito de atingir potenciais
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consumidores economica e oportunamente, & uma outra perspetiva que igualmente define o

conceito de marketing digital (WSI, 2013).

Na pratica, o marketing digital inclui a gestdo de diferentes formas de presenca das
empresas em linha, tais como websites, redes sociais, emails, aplicacées, motores de pesquisa,
acordos de parceria com outros websites, constituindo-se como um elemento imperativo na
comunicacao entre uma organizacao e cliente. Estas técnicas de marketing digital sdo utilizadas
com o proposito de apoiar os objetivos de aquisicdo de novos clientes e de prestacao de servicos

aos consumidores ja fiéis a marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

Além disso, o desenvolvimento da marca, a abertura para o conhecimento e a
incrementacao do fluxo comunicacional, sdo algumas das contribuicdes do marketing digital no
seio das empresas (Tiago & Verissimo, 2014). Deste modo, o marketing digital relaciona-se com
o0 conteudo da mensagem que a empresa tem em vista transmitir e com isso reforcar as relacdes

com os clientes.

O reconhecimento das marcas e a fomentacdo das vendas, mediante um conjunto de
técnicas caracteristicas do contexto digital, destacam-se como um dos principais objetivos do
marketing digital, obedecendo a uma abordagem focada no consumidor e que valoriza a interacéo
e partilha de opinides (TODOR, 2016). Na verdade, quando comparado ao marketing tradicional,
0 marketing digital apresenta um leque muito vasto de vantagens, designadamente, o custo-
beneficio, criando trafego gratuito, a probabilidade de alcancar um publico mais diversificado e a

criacdo de conteudo mais rico, que pode ser facilmente atualizado (TODOR, 2016).

Em termos gerais, com a utilizacdo de plataforma digitais, o marketing digital surge como
uma area de marketing que tem em vista o desenvolvimento de relacoes estreitas com os clientes
de uma determinada empresa, conseguindo, assim, contribuir para o aumento de vendas. Na
verdade, o marketing digital é considerado como uma ponte critica entre os pontos de contacto
digitais dos consumidores e as interfaces de comunicacao digital que as organizacdes utilizam
para oferecer conteudos atraentes e relevantes. Todavia, & imperativo a elaboracdo de uma
estratégia e plano de marketing digital tendo em linha de conta a segmentacao e o posicionamento,
visando alcancar eficazmente os objetivos ambicionados (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Por
outras palavras, as empresas devem apostar em elementos estratégicos mais adequados, a fim

de obter vantagem competitiva face a concorréncia.
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Neste sentido, no que diz respeito ao desenvolvimento de estratégias de marketing digital,
0s consumidores-alvo, as suas necessidades e interesses tém que ser tidos em consideracao. De
facto, de acordo com Lal (2018), para definir explicitamente as estratégias de marketing e a
assegurar a sua eficacia, torna-se fundamental que o marketer consiga compreender os publicos-
alvo. E igualmente vital atribuir a devida relevancia aos indicadores de marketing digital
relacionados com a satisfacdo do cliente, a sua lealdade e o valor da marca (Kumar, 2008). Ou
seja, aponta-se para a necessidade de nao so rastrear a interacao dos clientes, como também
medir os KPI (Key Performance Indicators) que correspondem a cliques, taxa de conversao,
alcance, /eads, pesquisa organica, redes sociais ou emai/ (TODOR, 2016). Assim sendo, por
intermédio destes indicadores torna-se possivel que sejam tomadas decisdes estratégicas com

base nos dados atuais da organizacao.

Em suma, o marketing digital visa aumentar significativamente o numero de clientes de
uma dada empresa, apostando no desenvolvendo de relacdes proximas com 0s mesmos por
intermédio de plataformas digitais. Deste modo, esta disciplina acaba, de certa forma, por
reinventar o termo de marketing tradicional, na medida em que faz uso de diferentes canais e
ferramentas digitais que o consumidor atual privilegia. Ademais, a fim de que o marketing digital
alcance resultados positivos & necessario que as empresas foquem a sua atencado na atualidade

para fomentar a inovacao.

Atualmente, a maioria das instituicbes educacionais reconhece a necessidade de ter um
posicionamento significativo no mercado, principalmente, devido ao clima de elevada concorréncia
que, para as universidades, é frequentemente global (Gibbs, 2002, citado em Constantinides &
Stagno, 2012). As recentes pressdes economicas e sociais significaram que as instituicées de
ensino superior tém de responder com promessas de marca fortes e auténticas, capazes de se

ajustarem as necessidades dos seus publicos-alvo (del Rocio Bonilla et al., 2019).

Desde o século passado, que a natureza do marketing universitario tem evoluido
fortemente. Na realidade, antes do inicio do século XX, as universidades ndo colocavam grande
énfase a esta area. Nao obstante, a partir dos anos 20 e 30, a concorréncia entre universidades
intensificou-se, de tal forma que os investigadores a caracterizavam como um ambiente de

marketing do tipo empresarial (Lund, 2019).
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Por isso, os estabelecimentos de ensino superior estdo presentemente a convergir o
marketing com o seu pensamento estratégico, utilizando cada vez mais os conceitos e as teorias
de marketing no mercado global da educacéo e, assim, reconhecendo a sua importancia. Desta
forma, muitas Instituicdes de Ensino Superior procuram atrair estudantes através de atividades de
marketing (James & Derrick, 2019). Muitas universidades estdo cada vez mais a comprimir
grandes dados e analises para explorar novos segmentos de mercado em diferentes contextos,
assim como estao a proceder a elaboracéo de planos de comunicacao de marketing integrado

(Camilleri, 2020).

A tecnologia da /nternet apresentou um novo cenario para o marketing universitario no
final dos anos 90 e inicio dos anos 2000, com a emergéncia do conceito de marketing digital. Este
revela-se consideravelmente importante quando se faz referéncia ao processo de tomada de
decisdes, uma vez que os estudantes tendem a procurar na /nfernettemas especificos, (Messner,
2011, citado em Royo-Vela & Hiinermund, 2016) como as universidades a escolher, (Gomes &
Murphy, 2003) devido a acessibilidade dos meios de comunicacao por intermédio dos telemdveis,
tablets, entre outros dispositivos. Assim sendo, as universidades estao a virar-se para o ambiente

digital como uma oportunidade chave de marketing (del Rocio Bonilla et al., 2019).

Por conseguinte, & impreterivel para as Instituicoes de Ensino Superior fornecer aos
futuros estudantes a informacao que procuram na /nternet. Efetivamente, todos os alunos e pais
necessitam de ter informacoes eficazes e concretas aquando da escolha de uma universidade,
que representa o seu futuro, e é vital fornecer-lhes essa informacao em falta a tempo. Por isso, as
redes sociais, 0 website universitario, os videos, o correio eletrénico e os webinars desempenham

um papel fundamental na divulgacao deste género de informacao (Celik et al., 2021).

Cada vez mais assiste-se a substituicdo dos anuncios digitais pelos anlncios comerciais
tradicionais e, consequentemente, muitas universidades promovem, atualmente, as suas
instalacdes e programas através do uso de tecnologias digitais (Tripathi, 2013: 15, citado em Celik
etal., 2021). As IES devem prestar a devida atencao aos meios de comunicacao social, ao website
e aos motores de pesquisa por forma a construir uma imagem de marca positiva na mente dos
estudantes, dado que aquando do bom desempenho do marketing digital, € possivel para as

universidades obterem uma imagem de marca favoravel (Sawlani & Susilo, 2020).

Na verdade, as atividades de /nfernet e Mobile Marketing permitem as universidades,

incluindo aquelas com um baixo orcamento, boas oportunidades para atingir publicos-alvo
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nacionais e internacionais. As plataformas digitais podem ajudar as instituicdes de ensino superior
a atrair e a envolver estudantes atuais e potenciais (Royo-Vela & Hiinermund, 2016). O conteudo
credivel, os beneficios resultantes e o maior envolvimento e familiaridade com as atividades
resultantes de um plano de marketing digital alteram positivamente o posicionamento das

universidades (Royo-Vela & Hiinermund, 2016).

De forma a construir uma estratégia de marketing bem estruturada e delimitada é
essencial ter em linha de conta o conteudo. Na realidade, o conteudo tem a capacidade de
melhorar todo o marketing digital, sendo considerado uma parte integrante de cada uma das

etapas de marketing (Rez, 2018).

Informar, educar, reforcar a reputacdo das organizacdes, bem como aproxima-las do seu
publico-alvo, faz parte do conjunto alargado de funcdes do conteudo, quando adequadamente
elaborado. Por isso, o sucesso de uma empresa depende amplamente da gestdao de um bom
conteudo escrito onfine. Efetivamente, o conteludo consegue facilmente impulsionar vendas,
construir fidelidade, e, com inteligéncia e agilidade, permite ocultar acdes de publicidade (Getty,

2015).

A palavra "Conteudo" no contexto de marketing digital refere-se a tudo o que uma
organizacao cria a fim de o partilhar e difundir em rede, através de plataformas tais como o Twitter
e Facebook, por intermédio de videos, blogs, podcasts, websites, entre outros (Handley &
Chapman, 2010). Consequentemente, através da sua partilha nos meios anteriormente referidos,

0 alcance do contetdo pode espalhar-se de um modo viral (Halligan & Shah, 2009).

Por outras palavras, o conteido pode ser definido como uma compilacdo de ideias,
informacéo tematica e mensagens, que sdo bem-apresentadas em algum tipo de formato escrito,
visual, ou sonoro concebido para consumo e posterior disseminacao através da web.
Contrariamente ao conceito de dados, que é considerado como um conjunto de informacédo que
transmite factos, numeros e estatisticas puros ao publico-alvo, o conteudo tem o potencial e a
capacidade para suscitar e impulsionar acdes, desencadear conversas e interacdo. O contelido
tem como propodsito informar, entreter, ligar emocionalmente, influenciar, educar, construir

confianca, converter, entre outras funcdes (Diachuk et al., 2019).
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Esta técnica de marketing foca-se no desenvolvimento de contelidos atraentes e relevantes
que se destinam a um grupo-alvo especifico através da sua difusao em varios canais e plataformas
de comunicacéo (Halligan & Shah, 2009). O pilar de conteudo identifica uma questao, ideia ou
tipo de informacdo que sera util para o publico-alvo, sendo que devem ser identificaveis os tipos

de contelido que funcionarao melhor (Du Plessis, 2017).

Ademais, o conteudo deve ser assertivo e ter uma abordagem consultiva e até mesmo
educativa, sendo que o mais importante é explorar os beneficios do produto ou servico que se
pretende vender, criando, deste modo, necessidades no consumidor (Baptista & Costa, 2021). O
conteudo devera igualmente ser entregue na altura certa por forma a causar um maior impacto.
Por conseguinte, o conteudo sera responsavel por gerar conversas continuas entre os
consumidores, incluindo, muitos dos elementos da comunidade da marca (Du Plessis, 2017).
Assim sendo, o contetido ndo so deve acrescer valor a marca, como também devera satisfazer as

necessidades de quem o procura e, posteriormente, o encontra. (Baptista & Costa, 2021).

0 sucesso ou o fracasso da comunicacado onfine depende, significativamente, de um fator
que se tornou nos ultimos anos uma das principais ferramentas de marketing digital, o marketing
de contetdo. Ainda que existam inumeras definicdes acerca do marketing de conteudo, a mais
amplamente conhecida ¢é apresentada pelo Content Marketing Institute (2015): “ O marketing de
conteudo é uma técnica que cria e distribui conteudo de valor, relevante e consistente, para atrair
e envolver uma audiéncia claramente definida, com o objetivo de encaminhar o cliente a fomar
alguma acao que gere lucro”’. Na verdade, o marketing de contetido pode ser definido como a arte
de comunicar com os clientes sem vender, isto &, através do fornecimento de informacdes que

tornam o consumidor mais informado e, consequentemente, mais leal @ marca (Baltes, 2015).

De facto, uma estratégia de marketing digital ndo podera ser bem-sucedida se ndo houver
marketing de conteudo de qualidade. Por isso, a esséncia da estratégia de contetdo tem por base
a criacao e distribuicao de conteudos valiosos e relevantes, tais como, videos, b/logs e publicacdes
nas redes sociais, a fim de atrair e reter uma audiéncia claramente definida e, por fim, conduzir a
acles lucrativas. Por outras palavras, trata-se de criar contelido que seja relevante para um
determinado publico-alvo e depois distribui-lo por forma a reforcar as suas mensagens de marca.
Deste modo, os potenciais clientes tém a possibilidade de melhor conhecer a marca e o negocio,

e, por consequéncia, se envolverem e se tornem /eads qualificadas.
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O conteudo digital desenvolvido no ambito do marketing de conteudo pode assumir
diversos formatos, fundamentalmente, b/ogs, artigos, divulgacao nas redes sociais, ou multimédia,
tais como fotografias, videos e podcasts de forma a atrair, adquirir e reter consumidores (Getty,
2015). O proposito primordial de utilizar diferentes formatos de contelido é encontrar aquele que
melhor se adapta ao publico-alvo conforme as suas caracteristicas, objetivos, contetdo e forma

(Westveer, 2012).

Na realidade, a estratégia de marketing de conteudo € um conceito relativamente novo.
No entanto, o termo "marketing de conteudo" fora primeiramente utilizado nos anos 90, quando
o autor Jeff Cannon escreveu: ""No marketing de contetido, o contetdo é criado para fornecer aos
consumidores a informacdo que estes procuram' (Baltes, 2015). Chapman e Handley (2010)
afirmaram que o marketing de contetido, como um aspeto organizado e reconhecido do marketing,
emergiu somente nos ultimos anos. Atualmente, quase todos os marketers utilizam o marketing
de conteudo na sua estratégia de marketing, sendo nao so6 praticado pelas grandes empresas,
mas também por pequenas e médias empresas. Qualguer empresa que, nos dias de hoje, tenha
a ambicao de se tornar ou se manter competitiva no mercado digital deve desenvolver contetidos

de marketing adaptados a sua audiéncia-alvo e distribuidos pelas redes sociais adequadas.

Por consequéncia, modelos de publicidade tradicionais foram substituidos pelo marketing
de conteudo, cuja prdopria esséncia é criar contetudos valiosos, convincentes e informativos para
educar potenciais clientes, ajuda-los a resolver os seus problemas e atrai-los, em vez de lhes
apenas vender produtos ou servicos (Diachuk et al., 2019). Hillebrand (2014) argumenta que o
marketing de conteudo é utilizado como uma alternativa ao marketing do produto, dado que em
vez de simplesmente informar sobre os novos produtos e promocoes, pretende construir e
fortalecer relacdes com os clientes (Du Plessis, 2017). Ou seja, ao invés de vender produtos
diretamente, as organizacdes tendem a fornecer informacao util e importante que va para além

dos seus produtos (Westveer, 2012).

Assim, o marketing de conteuido é um paradigma de marketing contemporaneo com uma
diversidade de beneficios a longo prazo, tais como a construcao da lealdade a marca mediante o
envolvimento com o publico-alvo utilizando contetdos relevantes e atraentes sem recorrer a
técnicas promocionais (Pulizzi, 2012). Por isso, o marketing de contetido ¢ um processo que
auxilia a comunicacdo da identidade de uma marca, e quando realizado eficazmente, pode

posiciona-la no contexto pretendido. Por outras palavras, por intermédio da elaboracdo de
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conteldos de qualidade, uma dada empresa tem a possibilidade de ndo s6 comunicar o seu
produto e contribuir para a criacao de valor, como também permite o envolvimento do consumidor
com a empresa. Por conseguinte, o marketing de conteudo podera alcancar mais pessoas e

conduzir a um aumento de vendas.

Para além disso, convém sublinhar que o segredo desta técnica de marketing é que o
conteudo deve ajudar as pessoas a tomarem as melhores decisdes de compra (Baptista & Costa,
2021). Lieb (2012) chega mesmo a afirmar que “O contetdo ¢ o isco. E aquilo que chama a
atencdo e que gera o engagement com os consumidores. E parte de um contrato: As empresas

fornecem contetido, e os consumidores retribuem com a sua atencao”.

Em termos gerais, 0 marketing de contetido é um processo que pretende atrair e reter
clientes de forma consistente, através do contetido criado com o proposito de alterar ou melhorar
comportamentos. Consequentemente, o marketing de contetidos é visto como uma espécie de
“combustivel” que move todas as principais atividades de marketing digital (Bateman, 2016).
Efetivamente, o marketing de contelido é o presente e essencialmente o futuro do marketing digital
e inerentemente ao marketing a nivel geral. A importancia do marketing de conteudo esta a crescer
progressivamente e, por conseguinte, as entidades corporativas devem adotar esta tendéncia na

sua estratégia de marketing.

Pulizzi (2014) concluiu que "Para fazer marketing de contetido com sucesso, é preciso:
pessoas para o fazer, papéis e responsabilidades, um calendario de tarefas, regras e diretrizes'

(p. 139).

Por isso, de modo a atingir eficacia, processos bem estruturados e boas praticas deverao
suportar uma estratégia de marketing de conteudo. Como nao existe uma formula chave para
alcancar o sucesso, cada organizacdo devera projetar a sua estratégia com base na sua area
negocial, na medida em que diferentes solucdes sdo exigidas para mercados e produtos distintos.
No entanto, em conformidade com Ryan (2016) existem determinados alicerces que arquitetam

qualquer estratégia de marketing de conteudo:

ter conhecimento do negocio e do publico-alvo;
averiguar onde se quer chegar e como alcanca-lo;

colocar 0s processos em vigor.
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Para além dos alicerces previamente referidos, Baltes (2015) advoga que para uma
estratégia de marketing de contetdo de sucesso deve-se igualmente ter em consideracao os
seguintes elementos: objetivos de marketing de conteudo, o tipo de marketing de contetudo a ser
utilizado, os canais de promocéao, o calendario de conteudos, assim como as métricas de modo a

medir o impacto do marketing de conteudos.

Na realidade, de acordo com Pulizzi (2016), ha uma necessidade suplementar que
consiste em comecar com um plano antes da producao do conteudo, sendo que um calendario
editorial ¢ uma orientacao crucial. Este define e controla o processo de criacao de contetdo, desde
aideia até a criacao e publicacao. Um bom calendario editorial deve conter uma lista de contetidos
que tém que ser publicados tendo em consideracao a estratégia de conteudo, incluindo o seu
estado, as pessoas responsaveis pela criacao do conteudo, as datas de criacao e publicacao, as
palavras-chave, as metatags, os formatos e os métodos de promocdo e distribuicdo. Ter um
calendario editorial bem planeado e elaborado ¢ vital, dado que o conteudo sera publicado em
datas e plataformas distintas. Além disso, um calendario editorial devera ser revisto e ajustado

regularmente com base nos éxitos e fracassos do contetdo (Diachuk et al., 2019).

Pulizzi (2016) realca igualmente a relevancia de se estudar as audiéncias-alvo, ou seja, as
pessoas que se pretendem alcancar, assim como as suas necessidades. Apenas deste modo é
gue uma organizacao conseguira determinar onde ira comunicar uma dada histéria em torno
desse segmento. Assim sendo, é preponderante proceder a uma analise do publico-alvo, quer em
termos das suas caracteristicas demograficas e econdmicas, quer em termos dos seus fobbies e
topicos de interesse. Como resultado, é possivel desenvolver uma estratégia de marketing de

contetudo com uma maior precisdo (Baltes, 2015).

De extrema importancia para o sucesso do marketing de conteldo destacam-se também
as plataformas de distribuicdo de conteudo, sendo que estas devem ser propriedade exclusiva da
marca. Por outras palavras, a difusao do conteudo deve ser efetuada com base nos canais que a
marca dispOe para esse propodsito, e nao em canais externos, utilizados por terceiros. Ademais, o
ideal nao consiste em produzir conteudos em todos os canais disponiveis, mas sim em pontos de
contactos estratégicos, nos quais o publico-alvo se encontra ativo, criando, assim, um verdadeiro

impacto nesse segmento (Pulizzi, 2016).

Convém ainda sublinhar que o marketing de contetido nao se caracteriza por um conjunto

de acdes isoladas, pelo contrario, estas devem prolongar-se no tempo, estando incorporadas numa
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estratégia articulada. Na realidade, Pulizzi (2016) conclui que o marketing de contetido consiste
na manutencdo de um nivel de comunicacao continuo e constante, a longo prazo, para com 0s

consumidores.

Resumidamente, o marketing de conteldo baseia-se numa estratégia de marketing que
vem preencher uma necessidade de comunicacado sentida pelas marcas. O seu foco principal
consiste em disponibilizar contetdo relevante e util que, consequentemente, atrai e retém os

consumidores pretendidos.

Com o inicio da era digital, as universidades viram aumentar as necessidades e
oportunidades de desenvolvimento e utilizacdo estratégica de contetudos na web. Kirp (2003)
concluiu que "o cddigo facilmente modificavel das paginas web permite as Instituicoes de Ensino
Superior ter relacoes interativas com o0s futuros estudantes, um avanco consideravel do marketing
sobre a comunicacdo unidirecional'. Neste sentido, as universidades tém a necessidade de se
adaptar as mais recentes transformacdes nos instrumentos de comunicacdo e devem ainda
reconhecer a importancia de expandiram a sua presenca no ambiente on/ine com o intuito de

oferecerem experiéncias alternativas (del Rocio Bonilla et al., 2019).

De facto, os estudantes querem participar em conversas. Estes procuram criatividade,
entretenimento, conectividade e humor, onde aplicavel. Os futuros alunos tém como objetivo
conhecer a cultura e perceber se a universidade tem uma personalidade com a qual se identificam.
Consequentemente, o marketing de contetido € uma forma de demonstrar estes atributos (Getty,

2015).

Springer, Reider e Morgan (2013) concluiram que ao apostar em contetidos atraentes e
convidativos, uma universidade é mais capaz de intercetar a pesquisa de um possivel estudante e
atrai-lo por intermédio desses mesmos conteldos envolventes. Este ponto é consideravelmente
importante na medida em que se trata do processo de tomada de decisdo. Os estudantes tendem
a pesquisar na /nternet e a informarem-se sobre temas especificos (Messner, 2011, citado em
Royo-Vela & Ute Hiinermund, 2016) ou determinadas faculdades (Gomes & Murphy, 2003) através
da evidente acessibilidade deste meio de comunicacao via smartphones, tablets ou computadores.
Os alunos fazem uso de motores de pesquisa a fim de procurar mais informacdes relativas a um
objeto de interesse especifico e seguem as ligacdes ilustradas na pagina de resultados de pesquisa

(Royo-Vela & Ute Hiinermund, 2016).
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Deste modo, o ensino superior pode utilizar o marketing de contetido nao sé para recrutar
e reter estudantes, assim como para construir uma comunidade, que é sempre um ambito
subjacente aos esforcos de marketing e comunicacao. Wandel (2008) partilhou como a construcao
de uma comunidade por intermédio do marketing de conteudo poderia convidar e cultivar o
envolvimento desde o momento em que os estudantes se tornam prospetivos até a altura em que

sao ex-alunos.

Ademais, segundo a explicacdo de Bacon (2012), as redes sociais e 0s websites, podem
ser ferramentas criticas na construcdo de comunidades. Na realidade, a analise realizada por
Garza Salgado e Royo Vela (2019) indica que ¢ possivel para uma instituicdo de ensino superior
aumentar a lealdade dos estudantes através da geracao de experiéncias positivas no seu website

e redes sociais (del Rocio Bonilla et al., 2019).

Por sua vez, como Scott (2007) explicou, se as Instituicdes de Ensino Superior nao estao
a utilizar ativamente o contetido on/ine como componente da sua estratégia de recrutamento, falta-
lhes um recurso imprescindivel que poderia estar a ajuda-los a recrutar os seus estudantes muito

mais facilmente.

Intrinsecamente vinculadas a /nfernet encontram-se as redes sociais, tais como o
Facebook, o Instagram, o Twitter ou o LinkedIn, que sao atualmente objeto de estudo por parte de

diversos investigadores em virtude da sua crescente utilizacao.

Kaplan e Haenlein (2010) conceptualizaram o conceito de “social media’ como a
combinacdo de tecnologia Web 2.0 e contetdo criado pelo utilizador. E uma plataforma que
permite aos usuarios criar identidades e relacdes, participar em conversas e em grupos, partilhar
conteudos, e encontrar pessoas (Kietzmann et al., 2011). As redes sociais sdo definidas como
canais de comunicacao onde os utilizadores criam perfis, se articulam e se envolvem com outros
individuos, marcas e organizacdes, construindo uma rede de contactos (Boyd & Ellison, 2007).
Por intermédio destas plataformas digitais, os consumidores ativos tém a possibilidade de criar,

partilhar e consumir conteldos.

A importancia das redes sociais como plataformas de interacao social, comunicacéo e de
marketing esta a crescer rapidamente. Um numero crescente de empresas das mais diversas
industrias ja integrara ou planeia integrar as redes sociais nos seus programas de marketing, uma

vez que estas plataformas podem ajudar as organizacoes a fortalecer as relacdes com as principais
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partes interessadas, construir confianca e fomentar o word of mouth (Huang & Benyoucef, 2013;
Whitla, 2009; Ho, 2014; Kang et al., 2014). As corporacdes fazem uso das redes sociais com a
intencao de melhorar a interacdo e envolvimento com os seus clientes atuais e potenciais,
mormente através da publicacdo de posts, que pode assumir funcionalidades diversificadas- texto,

fotos, videos (Coelho et al., 2016).

As tecnologias servem para variadas finalidades institucionais, mas talvez nenhuma seja
tao abrangente e flexivel como a tecnologia emergente das redes sociais (Veletsianos et al., 2017).
De facto, estas sdo encaradas como um método de comunicacéo viavel entre as IES e os seus
estudantes, sobretudo, num periodo em que as universidades enfrentam uma forte concorréncia
no sentido de atrair e reter o seu publico-alvo, designadamente, estudantes atuais e futuros, pais,
alumni, docentes e outros membros da comunidade (Peruta & Shields, 2017). Estas tecnologias
digitais possibilitam as universidades, aos seus professores e estudantes aceder, criar e partilhar
conteudos num leque muito diversificado de formatos (Kaplan & Haenlein, 2010). Por conseguinte,
as Instituicdes de Ensino Superior mostram um elevado interesse no potencial das redes sociais
como instrumento de marketing, sendo fundamental a sua incorporacdo na estratégia de
comunicacao (Constantinides & Stagno, 2011). Hoje em dia, a maioria das universidades tem
uma presenca em pelo menos uma, ou mesmo em diversas redes sociais. Assim sendo, as IES
estdo a ir para além das atividades tradicionais para conseguirem incorporar canais de
comunicacao social, incluindo o Facebook e o Instagram, a fim de interagirem com as partes

interessadas e impulsionarem a promocao da sua marca (Brech et al., 2016).

As redes sociais tém sido amplamente adotadas pelo publico e tornaram-se num
importante fator de influéncia no comportamento de compra. Os conteudos gerados pelos
utilizadores e a comunicacao entre pares deram poder aos consumidores contemporaneos e
reduziram a sua confianca nas formas tradicionais de comunicacao de marketing (Constantinides
& Stagno, 2011). Desta forma, as redes sociais emergiram como uma ferramenta valiosa,
promocional, eficaz e proeminente que muitas universidades estao a utilizar a fim de melhorar a
sua imagem de marca e atrair alunos (Taecharungroj, 2017). Tal é imperioso visto que as
universidades precisam de se adaptar as ultimas mudancas que ocorreram nos instrumentos de
comunicacao. As redes sociais nao sé se tornaram numa fonte primaria de informacao para
consumidores, assim como atingiram um estatuto significativo na vida dos estudantes

universitarios (del Rocio Bonilla et al., 2019). Por isso, para estas instituicdes progressivamente
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globais e renovadas, as redes sociais exercem um papel deveras fundamental (Bonilla Quijada et

al., 2021).

A grande maioria dos estudantes relata a utilizacao de redes sociais para conhecer melhor
as Instituicdes de Ensino Superior que tém em consideracdo (Shields & Peruta, 2018). Os dois
motivos mais comummente referidos para a utilizacdo das redes sociais foram a descoberta de
informacao sobre a vida estudantil e a leitura de relatos de antigos alunos. Os alunos utilizam as
redes sociais para pesquisar oportunidades de estudo e tém em vista encontrar multiplos tipos de
informacdo. Por conseguinte, ¢ benéfico para as faculdades abordar as redes sociais
proactivamente e incluir todo o género de informacao de forma interativa (Galan et al., 2015). Ja
as universidades aparentam estar interessadas em utilizar estas plataformas digitais para duas
finalidades interrelacionadas: de modo a comercializar a universidade e a criar um sentido de

comunidade para os estudantes e a fim de difundir informacéo (Lund, 2019).

Efetivamente, a simples presenca nos meios de comunicacao social nao é garantia
suficiente para um marketing de sucesso no ensino superior. As redes sociais oferecem tanto
oportunidades como desafios que requerem um conhecimento profundo para desenvolver e
implementar estratégias de sucesso (Brech et al., 2016). Os profissionais de marketing devem
envolver-se ativa e continuamente no seio das redes sociais, compreender o comportamento on/ine
dos potenciais estudantes e aceitar que o cliente € um parceiro poderoso na relacdo social. Por
iSS0, 0S /marketers universitarios necessitam de atribuir recursos a esta forma de comunicacéo
(Constantinides & Stagno, 2011). Os investimentos devem ser direcionados para a criacdo de
conteudos atrativos que possam ser expressos através de multiplos pontos de contacto, incluindo

as redes sociais (Pringle & Fritz, 2018).

Assim sendo, as redes sociais podem ser utlizadas como uma ferramenta de
comunicacao interativa por intermédio da criacdo, envolvimento e partilha de contetidos gerados
pelo utilizador ou ja existentes (Kietzmann et al.,, 2011). O propdsito primordial de uma
comunidade de conteudos nos social media consiste na partilha de conteudos entre utilizadores,
possibilitando a qualquer produtor de conteudos maior flexibilidade por forma a criar e partilhar
contetdos mediante multiplas redes (Thompson, 2011). O conteudo deve ser estrategicamente
planeado para comunidades especificas e para diferentes canais, tendo em linha de conta a marca
persona com a qual o publico-alvo pode relacionar-se. Cada canal de comunicacédo social oferece

modos de comunicar para com o seu publico-alvo distintos (Pringle & Fritz, 2018). Por
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consequéncia, é pertinente compreender a audiéncia-alvo e quem sao os defensores da marca,
assim como os melhores canais onde eles estao presentes (Du Plessis, 2017). Deste modo, ao
tirar proveito da visibilidade das redes sociais, as Instituicdes de Ensino Superior conseguem néao
so divulgar os seus programas académicos e promover o instituto, como também estabelecer uma
relacdo mais direta com os seus publico-alvo (Berman, 2018; Robinson et al., 2019). Portanto, a
abordagem que uma determinada universidade adota e a diferenca de contetido entre as diversas
redes sociais que utiliza pode ser o resultado da identificacdo de onde estdo as suas partes

interessadas.

A criacao e partilha de conteudos onf/ine € um dos aspetos mais criticos dos meios de
comunicacao social, sendo que a velocidade de comunicacdo € extremamente rapida e o seu
alcance é potencialmente global (Pringle & Fritz, 2018). Consequentemente, o envolvimento nos
canais de comunicacao social requer uma consciéncia constante e uma gestao ativa dos
contetdos e das mensagens da marca. As faculdades variam frequentemente os conteudos
publicados na esperanca de aumentar o envolvimento dos seus seguidores, incluindo aspetos
académicos e ndo académicos. Os posts podem conter fotos ou imagens, /inks para outros sites,
videos ou texto simples, cada um deles publicado com a intencéo de cativar a audiéncia (Peruta

& Shields, 2017).

Em suma, os publicos-alvo das universidades participam regularmente nas redes sociais,
de tal forma que apostar nesta realidade é cada vez mais uma necessidade perentoria para tais
organizacdes. As redes sociais tornaram-se em poderosos espacos de interacao entre diferentes
grupos sociais, alguns cada vez mais especializados, onde é possivel conhecer pessoas que
partilham os mesmos interesses. As interacdes sociais passam a ser cada vez mais frequentes na
web (del Rocio Bonilla et al., 2019). Embora isto ndo substitua completamente o marketing
tradicional, uma presenca nas redes sociais & essencial para melhorar a visibilidade das
instituicdes universitarias, bem como para ajudar a consolidar as decisées dos estudantes e/ou
futuros estudantes quando estes procuram mais informacéo (del Rocio Bonilla et al., 2019). E
evidente que as redes sociais estdo aqui para ficar e que os individuos estao a utilizar estes meios
de comunicacao social, como maneira de recolher informacdes sobre as universidades a que estao
a considerar candidatar-se. Com o crescimento das redes sociais torna-se logico que as Instituicoes
de Ensino Superior procurem formas de utilizar estas ferramentas por forma a competir por
estudantes, reputacao e recursos. Mediante estas plataformas digitais, as universidades podem
acompanhar o que esta a ser dito on/ine sobre a sua instituicdo. Por consequéncia, tal permite a
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capacidade de prestar atencao e de reagir estrategicamente a potenciais problemas. Atualmente,
¢ inegavel o poder das redes sociais. Conteudos direcionados sao partilhados através destes
métodos de comunicacdo a fim de incrementar o envolvimento, interacao e participacao dos

seguidores, o que pode contribuir para a popularidade e visibilidade das IES.

O Facebook, presentemente uma das maiores redes sociais do mundo, foi criado a 4 de
fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg. Inicialmente, esta rede social era exclusiva para os
estudantes da Universidade de Harvard, universidade que Zuckerberg frequentava, na época. Com
0 passar do tempo, e em razao a grande aceitacdo deste servico, a rede social alastrou-se ao

publico em geral.

Devido a sua pertinéncia, os profissionais de marketing estdo cada vez mais interessados
em utilizar o Facebook como instrumento de comunicacdo (Lapointe, 2012). Na verdade, esta
rede social pode ser vista como uma “bola de cristal” capaz de prever e de compreender os
comportamentos dos consumidores (Casteleyn et al., 2009). O Facebook converteu-se numa
ferramenta decisiva para reforcar a consciéncia da marca e no envolvimento com o publico-alvo

(Malhotra et al., 2013).

As acdes dos utilizadores no Facebook aparecem no feed de noticias, e todos os amigos do
Facebook podem vé-lo (Shannon et al., 2009). Publicar, compartilhar, comentar e colocar gosto
destacam-se como as principais funcionalidades do Facebook. De facto, os utilizadores podem
optar por interagir com um determinado postem qualquer das seguintes formas ou no conjunto

delas (Facebook, 2021):

Gosto: ocorre quando o utilizador clica no link “gostar” abaixo de um post;
Partilha: ocorre quando o utilizador clica no link “partilhar” abaixo de um post;
Comentario: ocorre quando o utilizador clica no link “comentar” abaixo do poste expressa

uma observacao face ao conteudo original desse mesmo post.

Dependendo das interacdes, estas podem ser mais ou menos envolventes. Os “gostos” sao
mais simples e menos ponderados, uma vez que podem ser realizados num clique rapido €, na
maior parte das vezes, nao sao demostrados publicamente no feed do utilizador. Por sua vez, as
“partilhas” sao ligeiramente mais eficazes, ja que sao necessarios mais do que um clique para
efetuar esta acao e tém ainda um componente adicional de envolvimento na medida em que a
partilha é visivel na pagina do individuo. A ultima opcao, que diz respeito aos comentarios, requer
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um esforco cognitivo de modo a formular e a produzir uma observacao relativa ao contetdo original
do post o que, consequentemente, significa um maior envolvimento com o conteudo que fora

publicado.

Dentro do contexto universitario, estudos recentes mostraram que o Facebook € uma
plataforma eficaz de marketing universal, sobretudo, para atrair potenciais estudantes (Rutter et
al., 2016; Smith, 2016; Wazed & Ng, 2015). Os alunos consideram que esta rede social &€ uma
ferramenta de informacao nao intrusiva que fornece comunicacdes valiosas para aquilo que eles
procuram (Smith, 2016). Efetivamente, o Facebook pode ser utilizado como um instrumento de
marketing de forma a promover a investigacao e as atividades educativas dentro e fora das aulas
por intermédio de técnicas de marketing viral a fim de conseguir afetar os fatores intangiveis que
influenciam a escolha dos futuros estudantes (Khan, 2013). Além disso, esta plataforma digital
adiciona um toque outrora impossivel com o marketing tradicional, visto que o aluno podera
interagir e colocar perguntas a universidade e té-las respondidas prontamente por um colaborador

da instituicao (Rutter et al., 2016).

Resumidamente, o Facebook apresenta-se como uma boa oportunidade de se construir uma
identidade corporativa, possibilitando o reforco da imagem e posicionamento de uma dada
organizacdo no mercado. Ademais, esta rede social podera gerar confiabilidade e credibilidade a
uma instituicao, incluindo as universidades, quando usada de maneira correta. De um modo geral,
sao varios os beneficios do Facebook para as organizacées, nomeadamente, os custos de
comunicacao mais baixos, publicidade personalizada e dirigida, feedback imediato por parte dos
consumidores e influéncia do comportamento de compra dos clientes (Ramsaran-Fowdar &
Fowdar, 2013). Através do Facebook, as IES podem compreender como a sua audiéncia
comunica e se comporta, 0 que pensa e sente, para que se consiga influenciar as suas escolhas

e criar uma imagem positiva da marca (Moss et al., 2015).

Lancado em outubro de 2010, o Instagram é considerado como uma rede social
relativamente recente. Esta aplicacao gratuita foi desenvolvida por Kevin Systrom e Mike Krieger,
engenheiros informaticos, que tinham como objetivo comum resgatar a nostalgia do instantaneo
outrora permitida pelas camaras fotograficas Polaroid (Oliveira, 2016). Inicialmente, esta rede
social tinha como propdsito primordial a partilha de fotografias para dispositivos méveis com dois

requisitos cruciais: camara e /nfernet. Apesar de, numa fase inicial, apenas se destinar & marca
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Apple, esta aplicacdo rapidamente adquiriu grande popularidade e se espalhou para todas as
restantes marcas (Russmann & Svensson, 2016). Nos dias de hoje, o Instagram é a rede social
que mais cresce a nivel mundial (del Rocio Bonilla et al., 2019) e a sua taxa de crescimento pode

ser justificada gracas ao aumento dos smariphones.

Evolucdo e crescimento sdo duas das caracteristicas que mais definem o Instagram.
Atualmente, esta plataforma oferece muito além do contetdo estatico e, por isso, permite aos
utilizadores a partilha de conteudo visual, com o foco ndo s6 em fotografias, como também em
videos (Hellberg, 2015). Ambos estes contetdos podem ser editados com uma variedade de filtros
por forma a criar efeitos Unicos e distintos. Além disso, juntamente com as fotografias ou videos
pode ser ainda adicionado o local e uma descricdo que inclua hashiags e mencoes (# e @,
respetivamente) de modo a que o conteludo possa ser publicado e partilhado com outros
utilizadores, numa ordem inversa a cronologica, ou seja, sempre com a fotografia/video mais
recente exibido no topo do feed do utilizador (Walter & Gioglio, 2014). Para tal, torna-se essencial
que os utilizadores sigam outras contas (sujeito a aprovacdo no caso das contas privadas). Por
outras palavras, seguir uma conta significa que todas as imagens do utilizador seguido serao
exibidas no feed do individuo que segue a conta (Stuart et al., 2017). Outro modo de interacao
entre utilizadores no Instagram é mediante “gostos” e “comentarios” em relacdo a um dado
conteudo visual. Estas duas formas de envolvimento refletem a popularidade de uma publicacao
(De Vries et al., 2012) e através do numero de gostos e comentarios positivos que um contetido

obtém é possivel medir o seu sucesso no Instagram (Stuart et al., 2017).

Devido a tecnologia emergente nos ultimos anos, as marcas tém a possibilidade de
poderem comunicar os seus valores corporativos. Neste sentido, o Instagram destaca-se pelo seu
conjunto de caracteristicas atrativas que permitem uma boa comunicacao da marca, sendo, por
este motivo, uma das plataformas de marketing mais populares do mundo (Geurin-Eagleman &
Burch, 2016). Deste modo, as marcas, a nivel global, fazem uso do Instagram nao so6 para o
reconhecimento da marca, como também para fins de gestdo. Como esta aplicacao possibilita a
partilha de conteudos visuais, as marcas conseguem publicar contetdo tal como fotografias ou
videos sobre os seus servicos de uma maneira visualmente agradavel e atraente para o

consumidor (Cizmeci & Ercan, 2015).

A base de utilizadores do Instagram & jovem, internacional, e na maior parte das vezes,

encontra-se disposta a interagir com as marcas on/ine. Por conseguinte, torna-se numa plataforma
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ideal para as Instituicdes de Ensino Superior que visam aumentar a sua visibilidade no mundo
virtual. Na verdade, esta rede social mudou o panorama das universidades. Os marketers deste
setor estdo a organizar novas campanhas de marketing no Instagram baseadas nas
funcionalidades dos #ashiags e dos contetdos gerados pelos consumidores (del Rocio Bonilla et
al., 2019). Ademais, para fazer jus a natureza espontanea desta aplicacao, as IES também adotam
estilos fotograficos nao tradicionais, tais como “bastidores”, imagens secundarias e menos
editoriais, de modo a criar uma histéria de marca Unica (Ha et al., 2017). O conteudo visual tem
sido fulcral para as Instituicdes de Ensino Superior no estabelecimento de relacdes de grande valor
e no inicio de conversas com 0s seus seguidores, 0 que, por consequéncia, posiciona o Instagram

como um canal de comunicacao deveras relevante para o setor de ensino.

Os futuros estudantes dos dias de hoje tendem a recorrer a formas baseadas em contetido
visual para obterem informacdes (Shields & Peruta, 2018). Por isso, a sua natureza altamente
visual torna o Instagram muito mais universal do que as restantes redes sociais, sendo
especialmente Util para atrair potenciais alunos. De facto, & possivel evidenciar que a maioria das
IES, desde universidades publicas a privadas, tém uma presenca on/ine e escolheram o Instagram
como um dos recursos mais Uteis e eficazes para promover as suas marcas (del Rocio Bonilla et
al., 2019). Aproveitam a visibilidade proporcionada por esta plataforma digital ndo s6 para divulgar
0S seus programas académicos e promover o instituto, como também a fim de estabelecer uma

relacdo mais direta e proxima com os seus estudantes (Berman, 2018; Robinson et al., 2019).

Embora o seu surgimento date o ano 2006, o Twitter &, presentemente, uma das redes
sociais mais populares e utilizadas em todo o mundo (Hayes et al., 2009), constituindo-se como
uma vasta rede de informacdes utilizada por milhdes de individuos a nivel global. Esta
plataforma digital possibilita aos seus utilizadores publicarem mensagens curtas, designadas
como “tweets”, a partir da web ou de dispositivos moveis que tenham acesso a /nternet. Estas
mensagens podem igualmente conter /inks, fotografias ou videos. Aggio (2011) explica que na
pratica o Twitter é definido como um espaco no qual ocorre uma intensa troca de informacéao
acerca de assuntos variados, todavia, com a restricdo de caracteres, para que a informacéao seja
clara e objetiva. A sua especificidade consistia na publicacao de “fweets” com o limite maximo

de 140 caracteres, limite que foi aumentado, em 2017, para 280 caracteres.
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Existem diversos mecanismos de interacdo no Twitter, entre 0s quais se destacam os

seguintes:

O retweet, funcionalidade que permite republicar algo publicado por outro usuario;

O /ike, embora se distinga pelo facto de ndo aparecer no feed de quem realiza a acao, ¢
semelhante ao refweet na medida em que expressa a aprovacao em relacao a um dado
conteudo;

O comentario que possibilita que uma opinido seja expressada no contetido que fora
publicado por terceiros;

O reply & um mecanismo utilizado para responder a uma dada publicacéo.

Além disso, no Twitter existem ainda outros recursos que permitem nao s6 mencionar um
usuario através do uso do @ juntamente com o seu respetivo nome, bem como ter acesso a
uma lista de topicos do momento, onde séo indicados os dez assuntos ou #ashitags (assinaladas

pelo simbolo #) que estdo a ser discutidos naquele momento.

Tendo em linha de conta o seu grande potencial, torna-se fulcral que os gestores das redes
sociais das IES incorporem o Twitter como parte de uma estratégia digital mais ampla. O Twitter
¢ uma plataforma aparentemente prevalecente nos meios de comunicacao social para que 0s
responsaveis de comunicagao universitaria possam construir uma presenca on/ine por forma a
transmitir a identidade da marca (Palmer, 2014). Segundo Junco et al. (2013) a popularidade do
Twitter entre os académicos deve-se ao seu formato de microblogging que, consequentemente,
possibilita que o dialogo publico seja continuo e ubiquo. Esta plataforma digital tém o potencial
de permitir o envolvimento com as partes interessadas e de gerar oportunidades para valiosas
interacdes nos dois sentidos (Veletsianos et al., 2017). De facto, Knight e Kaye (2014)
descobriram que Twitter era uma rede social particularmente bem-sucedida a fim de aumentar
as conversas e interacdes com a audiéncia-alvo. Pode-se acrescentar ainda que o Twitter foi
descrito na literatura como uma plataforma que fornece oportunidades de envolvimento
participativo, proporcionando novas atividades colaborativas e uma via informal para interacao e

comunicacao imediatas (Gao et al., 2012).

Como resultado das possibilidades subjacentes a esta plataforma de microblogging, o Twitter
foi amplamente adotado por diversas Instituicoes de Ensino Superior para uma variedade de fins,
incluindo comunicacao em geral, marketing e investigacao (Veletsianos et al., 2017). Assim

sendo, o Twitter é considerado como uma plataforma de interesse, na medida em que é
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amplamente utilizada pelas universidades, nomeadamente, as americanas e inglesas. Um
estudo chegou a conclusao que o Twitter tornou-se numa das ferramentas de comunicacao
social mais populares utilizadas pelas universidades (Barnes & Lescault, 2013). Ademais,
descobriram que a grande parte das IES transmite informacdes relativas a noticias e eventos do
campus de maneira a comunicar a marca da instituicao e a atrair a atencao para a experiéncia
do campus, fazendo uso da estratégia de "feed de noticias do campus" no Twitter. As
universidades tém igualmente como foco a comunicacéo da sua exceléncia académica. Por
consequéncia, muitas vezes, elaboram fweets sobre a investigacao e aspiracées do corpo

docente e dos estudantes.

De um modo geral, o Twitter é considerado como “um sistema de conscientizacao que
oferece diversos meios para recolher, comunicar, partilhar e exibir noticias e informacao,
servindo diferentes propositos” (Hermida, 2010, p. 301). O conteudo original publicado no
Twitter € um elemento extremamente importante para criar uma presenca e marca nos meios de
comunicacao social. Além disso, as unidades académicas devem também visar uma
participacdo mais interativa nesta plataforma digital, envolvendo os seus seguidores atuais e

potenciais (Palmer, 2014).

Ainda que o0 ano da sua fundacao seja 2002, o LinkedIn é uma rede social cujo lancamento
foi feito a 5 de maio de 2003. Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly e Jean-Luc
Vaillant sdo os nomes dos fundadores deste novo meio de comunicacdo social que tanto se
distingue dos restantes pela sua natureza profissional. De facto, o LinkedIn é considerado a maior
rede profissional do mundo, tendo como principal objetivo a criacdo de oportunidades de negocio
para os colaboradores e empresas de setores diversos. Contrariamente a maioria das redes
sociais, o LinkedIn foi concebido para ajudar os individuos a estabelecerem conexdes profissionais,

partilhar experiéncias e encontrar emprego (Lépez-Carril et al., 2020).

Esta rede profissional € considerada o canal mais importante para distribuir informacao
relacionada com negodcios e a ferramenta preferida pelos executivos de marketing e gestao para
produzir e encontrar contetdos de qualidade. Além disso, o networking é um dos conceitos que
pode ser aplicado na pratica por intermédio do LinkedIn. Pode-se constatar que o LinkedIn permite
que trocas de contactos sejam efetuadas e que conversas por mensagem privada sejam

estabelecidas, mas num contexto onfine e digital. Nesta plataforma, & possivel encontrar
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profissionais de areas totalmente distintas, onde apresentam o seu curriculum vitae, assim como

todas as suas aquisicdes a nivel profissional (Lopez-Carril et al., 2020).

Esta rede social propde um modelo de negdcio do tipo Freemium. Por outras palavras,
dispde, por um lado, de um servico gratuito (a criacdo do perfil) e, por outro lado, de um servico
pago. Este ultimo permite observar como esta o perfil em comparacdo com os outros ou dar aos
empregadores quais os candidatos ideais para uma dada funcao. Além disso, esta plataforma
digital integra perfis pessoais e paginas empresariais. Estas ultimas paginas tém a possibilidade
de promoverem o0s seus produtos e servicos, comunicarem com publicos segmentados e
aprofundarem temas ou assuntos concretos e atualizados (Baptista & Costa, 2021). Efetivamente,
qguando integradas numa estratégia de marketing, as paginas empresariais no LinkedIn permitem

chegar a individuos que de outra forma nédo seria possivel.

O LinkedIn apresenta-se como uma oportunidade, visto que da esperanca de uma nova e
eficaz forma de comunicacao corporativa em termos de construcao e de promocao da imagem de
marca de uma empresa em especifico. Tendo em consideracao que funciona como um portal
social empresarial, tem ferramentas nao sé para melhorar a comunicacao empresarial, mas
também possibilita o dialogo das partes interessadas com a empresa e da ao utilizador um impacto
real das operacdes da empresa. A principal vantagem do LinkedIn sobre as restantes redes sociais
reside no facto de que é baseada num grupo-alvo bem definido. Por um lado, tal melhora a
comunicacao empresarial neste canal, mas, por outro lado, torna-0 mais exigente devido a
necessidade de adequar as publicacbes ao destinatario que, por sua vez, é exigente (Lipinska,
2018). A implementacdo de estratégias de marketing no Linkedln ajuda a envolver uma
comunidade de profissionais a fim de conduzir acoes que sado relevantes para negocio. Ademais,
tem a capacidade de gerar /eads, impulsionar o trafego do website, e construir a consciéncia da

marca (Aman & Hussin, 2018).

Em virtude das suas proprias caracteristicas especiais, que melhoram o desenvolvimento
da carreira académica e profissional dos estudantes, o LinkedIn tem muito potencial e valor
educativo (Lopez-Carril et al., 2020). Mediante a apresentacdo de conteudo relevante, as paginas
universitarias do Linkedln podem chamar a atencao dos futuros estudantes e construir relacoes
com os alunos, professores e alumni existentes. O LinkedIn acolhe mais de 25.000 paginas
universitarias na sua plataforma (ICEF Monitor, 2015), sendo que tem como foco o sector do

ensino superior, na medida em que desenvolve caracteristicas particulares que sao geradas
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explicitamente para estudantes, licenciados e universidades (LinkedIn, 2013). Segundo pesquisas
anteriores, as universidades tornaram-se efetivamente dependentes do LinkedIn (Robertson &

Komljenovic, 2016).

De um modo geral, os estudantes sdo encorajados a utilizar a rede social do Linkedln ao
longo do seu percurso académico. Antes da sua inscricdo no ensino superior, 0s potenciais alunos
sdo incentivados a utilizar esta rede profissional no sentido de ajudar nas suas decisdes sobre
onde e o que estudar. Simultaneamente, as universidades devem fazer uso da plataforma digital
LinkedIn por forma a ndo sé poderem mostrar a sua marca universitaria, como também para
comunicar com os seus estudantes e a/umni. Assim sendo, o LinkedIn apresenta-se como uma
oportunidade para as Instituicdes de Ensino Superior reforcarem a sua comunicacao (Komljenovic,

2018).

Em suma, o Linkedln ¢ uma plataforma com imenso potencial para o setor do ensino
superior, permitindo as universidades criarem importantes conexdes, estabelecerem credibilidade
no mercado e observarem as melhores praticas de outras IES. Schaffer (2011) afirma que deveria
ser do interesse de todos os profissionais de marketing estarem no LinkedIn e serem ativos, sendo
ainda crucial que todas as organizacoes tenham uma politica interna de gestdo de redes sociais.
A presenca das marcas nas plataformas de comunicacao social tal como o LinkedIn esta a criar
novas realidades, nas quais os atores do ensino superior devem operar. O LinkedIn proporciona
aos marketers o potencial para utilizarem grandes dados para expandir, estruturar e controlar o

planeamento das suas estratégias, tornando-os em verdadeiro conhecimento (Komljenovic, 2018).
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Apds a fundamentacao tedrica sobre os tdpicos considerados relevantes para investigacao,
apresenta-se a metodologia que sera aplicada no desenvolvimento deste estudo. O objetivo de ter
uma descricao da metodologia é explicar como a investigacéo sera progredida e justificada. A
metodologia da uma visdo de como se ira proceder a todo o trabalho, e, de um modo geral,
consiste num modelo utilizado para a orientacao de uma pesquisa de um paradigma particular
(Wahyuni, 2012). Com a apresentacao da abordagem metodologica, tem-se em vista definir de

que forma os objetivos da investigacao serao alcancados (Heath & Tynan, 2010).

O presente capitulo tem como finalidade apresentar o enquadramento metodoldgico
utilizado neste trabalho de investigacao: os objetivos de investigacao, o design de pesquisa e o tipo
de abordagem utilizada; métodos e técnicas utilizados para recolha de dados, a caracterizacao da

amostra do estudo e os procedimentos de recolha e de analise de dados.

A fim de responder ao problema apresentado pela organizacao e aos desafios
subjacentes torna-se fundamental definir objetivos concretos de modo a facilitar o processo de
reflexdo e analise durante todo o caminho metodolégico. Este caminho sera tracado tendo como
base o caso do Gabinete de Comunicacéo e Imagem da EEG, entidade onde se observou
atentamente ao planeamento, implementacao e controlo dos conteudos nas redes sociais, no

decurso do estagio curricular.

0 estudo proposto apresenta como ambito primordial encontrar uma solucéo para um
dos problemas identificados pela instituicdo em causa, por outras palavras, melhorar o contetdo
produzido no ambito das suas redes sociais de acordo com as preferéncias dos publicos-alvo.
Por conseguinte, por intermédio das alteracdes de melhoramento propostas tornar-se-a possivel
aumentar a visibilidade da Escola de Economia e Gestao neste contexto, bem como as
interacdes e o envolvimento das suas audiéncias-alvo. Em particular, a presente investigacao

tem em consideracao os seguintes objetivos:

Analisar e entender qual é o tipo de conteudo publicado pelas Instituicdes de Ensino
Superior de referéncia, a nivel internacional e nacional, nas redes sociais, tais como o

Facebook, o Instagram, o Twitter e o LinkedIn;
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Mediante uma analise nas diversas redes sociais anteriormente referidas, o estudo pretende
revelar as abordagens de comunicacao de universidades bem reputadas com as suas partes

interessadas nas diferentes plataformas digitais e adapta-lo as necessidades especificas da EEG.

Analisar o envolvimento do publico-alvo ao contetido publicado nas redes sociais,
averiguando que tipo de conteudo tem mais impacto para gerar interacdes com a

audiéncia.

Tem-se em vista avaliar a resposta dos seguidores ao conteudo partilhado e identificar que
estratégias desenvolvidas pelas universidades suscitaram reacdes mais significativas para
compreender quais sao os interesses e as preferéncias das partes interessadas. Este
conhecimento é relevante visto que as respostas do publico ao contetdo partilhado, o tipo de
abordagem utilizada, e os temas mencionados terdo impacto no futuro da comunicacao da

organizacao que esta a ser alvo de investigacao.

Por forma a desenvolver uma estrutura que servirda como base para a realizacdo do
presente projeto de investigacao, o design de pesquisa revela-se fulcral no que concerne a procura
de dados e evidéncias que possibilitardo alcancar os objetivos previamente estabelecidos. De facto,
0 design de investigacao pode ser definido como um plano para abordar os objetivos especificos

do estudo (Malhotra et al., 2017).

Na sua esséncia, o investigador desenvolve uma estrutura para responder a um problema
especifico de investigacdo. O design de pesquisa serve, assim, para detalhar os procedimentos
fundamentais a fim de obter a informacéo necessaria para estruturar ou resolver problemas de
investigacdo de marketing. Existem designs de pesquisa diferentes que oferecem uma variedade
de escolhas, cada uma com determinadas vantagens e desvantagens. Qualquer projeto de
investigacdo com um excelente design de investigacdo sera conduzido de forma eficaz e eficiente

(McDaniel & Gates, 2012).

Apos definido o problema de investigacao, o investigador deve decidir como aborda-lo, de
modo a encontrar uma forma de resolucdo. Por conseguinte, a maneira como o investigador
compreende o problema em causa afeta o paradigma que ira adotar de uma forma implicita ou
explicita. Habitualmente, sao considerados dois paradigmas principais de investigacao: o
paradigma positivista e o paradigma interpretativista. Ainda que seja mais facil pensar nestas
perspetivas como sendo claras e mutuamente exclusivas, a realidade é que existe uma grande
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variedade de versdes destes paradigmas. Estas versdes variam consoante os pressupostos dos
investigadores e do contexto e temas do seu estudo, mais especificamente, da natureza do

problema de investigacao (Malhotra et al., 2017).

Tendo em linha de conta a natureza do problema de pesquisa apresentado, determina-se
que esta investigacao seguira um paradigma interpretativista e um desigrn de pesquisa exploratorio.
De acordo com De Villiers (2005), o paradigma interpretativista procura encontrar novas
interpretacdes ou significados subjacentes, mais especificamente, foca-se na compreensdo de
fendmenos. Assim sendo, considerando o objetivo primordial desta investigacao, isto &, melhorar
o contetido das redes sociais da EEG, a investigacao interpretativista, utilizada igualmente na
investigacao educacional, enquadra-se integralmente. Além disso, no que diz respeito ao design
de pesquisa exploratério, pode-se reiterar que o seu proposito principal é fornecer uma visao e
uma compreensao dos fenomenos de marketing o que, consequentemente, vai de encontro ao

escopo precedentemente definido.

Em investigacdo sao distinguidas duas abordagens a um problema: abordagem
quantitativa ou abordagem qualitativa. Em geral, esta classificacao envolve distingdes ao nivel da
natureza dos dados, da orientacao da investigacao, do carater objetivo ou subjetivo dos resultados

obtidos e da flexibilidade da investigacao (Thietart, 2001).

Neste sentido, no ambito deste trabalho, e face aos objetivos definidos para responder ao
problema de pesquisa proposto, adotou-se uma abordagem qualitativa. Contrariamente a
abordagem quantitativa que tem em vista testar a teoria, a abordagem qualitativa preocupa-se
com aspetos da realidade que nado podem ser quantificados, centrando-se na compreensdo e
explicacao da dinamica das relacdes sociais. Mais do que alcancar resultados generalizaveis, a
opcao pela metodologia qualitativa possibilitara a compreensao dos contetdos produzidos e que
mais impacto positivo geram no publico-alvo das Instituicées de Ensino Superior de grande
referéncia. A pesquisa qualitativa permite entender as questoes inerentes a um determinado
problema e definir os temas em destaque, padrées ou categorias mais significativas para os
participantes em estudo (Marshall & Rossman, 1999), neste caso em especifico, 0os contetidos

digitais produzidos nas redes sociais das universidades.

Por forma a comparar os conteudos publicados nas diferentes redes sociais de distintos
estabelecimentos de ensino considerou-se a metodologia do benchmarking, uma avaliacao

comparativa, que pode ser considerada como um tipo especial de investigacao de acédo, em inglés
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action research (Kyro, 2004). Por sua vez, esta abordagem insere-se numa perspetiva qualitativa.
O método de action research é critico, na medida em que os profissionais procuram formas de
melhorar a sua pratica dentro dos varios constrangimentos do problema que estao a explorar.
Ademais, adota uma abordagem metddica e iterativa que abrange a identificacao de problemas,
planeamento de acdo, implementacao, avaliacao e reflexdo (Kyrd, 2004). De facto, desde a década
de setenta, a investigacdo de acao é considerada como fulcral nas atividades de desenvolvimento

organizacional para melhorar o ensino superior (Kemmis, 1982).

Com o objetivo de analisar o conteudo produzido nas redes sociais das universidades de
elevado sucesso nacional e internacional e por forma a compreender as melhores estratégias de
marketing de conteudo aplicadas neste contexto, considerou-se a metodologia de benchmarking.
Deste modo, torna-se possivel identificar areas onde a Escola de Economia e Gestdo podera

realizar grandes investimentos em comunicacao nas suas redes sociais.

0 benchmarkingé uma ferramenta de melhoria, alcancada por intermédio da comparacao
com outras organizacdes reconhecidas como as melhores dentro da area. A filosofia do
benchmarking baseia-se na capacidade de reconhecer os pontos fracos da empresa, de admitir
que alguém esta a fazer um trabalho melhor, aprender como estéa a ser elaborado e posteriormente
implementa-lo no seu préprio negécio (APQC, 1996). Esta atitude tem de ser inculcada na
organizacao e sO assim se consegue tirar o maximo proveito do estudo de benchmarking. A
esséncia deste processo metodologico consiste em identificar os padrdes de exceléncia que estao
a ser implementados e, numa fase posterior, fazer as melhorias necessarias para alcancar esses

padrdes, comummente intitulados de "melhores praticas" (Bhutta & Hug, 1999).

Por outras palavras, o benchmarking refere-se a avaliacao e melhoria do desempenho, da
tecnologia, do processo, da competéncia e/ou da estratégia de uma organizacao ou das suas
unidades, aprendendo com outra entidade, identificada como tendo as melhores praticas
enquanto concorrente, isto €, operador da mesma industria (Kyrd, 2003). De facto, o
benchmarking estabeleceu a sua posicao como instrumento para melhorar o desempenho e a
competitividade das organizacoes na vida empresarial. Lucertini et al. (1995) propdem a seguinte
definicao que inclui todos os aspetos previamente mencionados: “o benchmarking é uma pesquisa

continua, medicdo e comparacdo de produtos, processos, servicos, procedimentos, formas de
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operar, melhores prdticas que outras empresas desenvolveram para obter um resultado e

desempenhos globais, com o objetivo de melhorar o seu desempenho’.

Referida igualmente como "avaliacdo comparativa de processos', esta metodologia é
utilizada na gestdo, segundo a qual as organizacdes avaliam varios aspetos dos seus processos
em relacao aos desempenhos das empresas com melhores praticas, geralmente dentro de um
grupo de pares definido para efeitos de comparacédo. Por conseguinte, tal permite as entidades
corporativas desenvolver e otimizar planos sobre como fazer melhorias ou adotar as melhores
praticas, geralmente com o objetivo de aumentar algum aspeto de desempenho (Oliveira, 2016).
O benchmarking alargou também o seu ambito de aplicacado de grandes empresas para pequenas
empresas e setores publicos e semipublicos (Kyrd, 2003), contexto em que sera desenvolvida a
presente investigacdo. Neste sentido, é possivel verificar que o proposito deste caminho
metodoldgico insere-se naqueles que sao os objetivos desta investigacdo, uma vez que se pretende
comparar os diferentes contetidos digitais publicados nas diversas redes sociais, verificando quais

sao as melhores praticas adotadas pelas IES de referéncia.

Convém ainda sublinhar que existem varios tipos de benchmarking ( ). A andlise
comparativa pode ser feita a nivel da empresa, do processo, da funcdo ou do produto. Na verdade,
os tipos de benchmarking podem ser definidos com base no que ¢ comparado e no modo como

a comparacao esta a ser efetuada (Bhutta & Hug, 1999).
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Compara medidas de desempenho com o propdsito de
Performance benchmarking determinar a performance da empresa em causa em
comparagao com outras.

Métodos e processos sd@o comparados com o objetivo de

Process benchmarkin
g melhorar os processos da organizagao em estudo.

Realizado quando se pretende mudar a diregéo
Strategic benchmarking estratégica da empresa e uma comparagdo em termos
estratégicos € feita em relacdo a concorréncia.

Sao feitas comparacdes entre departamentos da mesma

Internal benchmarking —_—

E realizado contra a considerada melhor concorréncia

Competitive benchmarking para comparar desempenho e resultados.

Compara a tecnologia/processo na prdpria indistria ou
Functional benchmarking drea tecnoldgica. O objetivo € tornar-se o melhor nessa
tecnologia ou processo.

Comparacéo de processos com os melhores operadores
Generic benchmarking de processos, independentemente da drea em que
operam.

Tendo em consideracdo a motivacao central da presente investigacao, reconhece-se que
os tipos de benchmarking que irao ser aplicados dizem respeito ao process e ao competitive
benchmarking. Por um lado, adotou-se o process benchmarking, visto que um dos principais
objetivos deste estudo centra-se em verificar e comparar os métodos e processos, neste caso em
particular os conteudos digitais que estdo a ser utilizados por outras universidades a fim de que
sejam implementados posteriormente na organizacdo em causa. Por outro lado, o competitive
benchmarking permitira comparar o desempenho da Escola de Economia e Gestdo com a

considerada melhor concorréncia no ambito do ensino superior a nivel nacional e internacional.
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Além disso, o benchmarking pode ser realizado em funcao de varias etapas. Enquanto
algumas organizacoes utilizam até 33 etapas, outras utilizam apenas quatro. Contudo, segundo
uma avaliacao fundamental acerca deste processo, revelam-se cinco componentes principais que

estdo ligadas entre si (Bhutta & Hug, 1999).

é fulcral decidir o que sera aferido tendo como base fatores criticos
de sucesso, ou seja, fatores que estejam alinhados com a direcao estratégica da empresa.
< a equipa deve desenvolver um plano que
inclui a designacado das funcdes e responsabilidades de cada um dos membros, objetivos
do projeto e uma data de conclusao realista.
identifica-se os potenciais parceiros de referéncia, ou seja,
as empresas que sao consideradas pela comunidade empresarial em geral como sendo
a melhor concorréncia na area.
- é considerada a etapa principal de todo o processo
de benchmarking. Os dados ndo s6 sdo recolhidos, como também sao analisados e
transformados em informacao para que seja comparada. Muito mais do que compreender
quais sao as empresas que desempenham excelentemente os seus processos, o intuito
da recolha de dados num estudo de benchmarking é, fundamentalmente, compreender
os fatores do desempenho das melhores praticas (Camp, 1989).

- a etapa final do benchmarking envolve a adaptacao das melhores
praticas das outras empresas, concretamente, a implementacdo de melhorias especificas.
Nao obstante, a adaptacao das melhores praticas nao deve ser confundida com a sua
copia. De facto, as melhores praticas aprendidas de outras entidades devem ser ajustadas
a cultura, tecnologia e recursos humanos de uma organizacdo. Por isso, torna-se

apropriado para esta fase a planificacao de acoes e a definicao de objetivos.

A luz das cinco fases anteriormente descritas indica-se que esta investigacao seguiu cada uma
delas a excecao da segunda etapa, dado que nao houve necessidade de formacao de equipa para
a realizacao da presente investigacao, sendo levada a cabo apenas pela autora da mesma. Apos
0 planeamento do estudo, tendo em linha de conta o problema apresentado pela organizacédo em

causa, identificou-se os potenciais parceiros, ou seja, a unidade de analise do estudo.

57



O propdsito essencial da maioria dos projetos de investigacao é obter informacdes sobre
as caracteristicas ou parametros de uma populacéo. Por outras palavras, uma populacao € o
agregado de todos os elementos que partilham um conjunto comum de caracteristicas e que
compdem o universo para efeitos do problema de pesquisa. A informacao sobre os parametros
populacionais pode ser obtida através de um censo ou de uma amostra, sendo que para este
estudo em particular optou-se por uma amostra. Esta corresponde a um subgrupo da populacao

selecionada que vai ser alvo de estudo (Malhotra et al., 2017).

Tal como referido anteriormente, por forma a melhor compreender as estratégias de
comunicacao digital realizadas pelas Instituicoes de Ensino Superior, procedeu-se a um estudo
de benchmarking que teve como alvo a informacao disponibilizada nas redes sociais por um
conjunto de instituicdes, nacionais e internacionais, relacionadas com o ensino superior,

incluindo algumas reconhecidas pelo seu sucesso institucional.

Assim sendo, tendo como base nao s6 o Ranking Web Universities, como também
conversas com experts, designadamente académicos da Universidade do Minho, foram
selecionadas 15 Escolas ou Faculdades da area de Gestado e Economia, areas de atuacdo da

EEG, 5 nacionais, 5 europeias e 5 americanas que estdo descritas na
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Nova School of Business and Economics (Nova

Universidades Nacionais SBE)

Faculdade de Economia da Universidade do Porto
(FEP)

ISCTE Business School
ISEG | Lisbon School of Economics & Management

Catdlica Porto Business School

Universidades Europeias ESADE Business School (ESADE)
Warwick Business School (WBS)

Copenhagen Business School (CBS)

Institut européen d'administration des affaires
(INSEAD)

Said Business School (SBS)

Universidades Americanas Harvard Business School (HBS)

(EUA)

The Wharton School

Yale School of Management (Yale SOM)

Stanford Graduate School of Business (Stanford
GSB)

Haas School of Business (Haas)

Tabela 2- Selecéo das Instituicoes de Ensino Superior
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3.4.1. [ Caracterizacdo da Amostra
Distribuicao Geografica
Tendo em consideracao a distribuicao geografica do universo total de Instituicdes de

Ensino Superior (15), é possivel verificar, tal como € ilustrado na figura 1, que a maior parte
das faculdades nacionais selecionadas (60%) estéo localizadas na Area Metropolitana de Lisboa
e os restantes 40% na Area Metropolitana do Porto, segundo NUTS Il (Nomenclatura das
Unidades Territoriais Estatisticas). No que concerne as universidades europeias, constata-se que
40% se situam no Reino Unido, sendo que as restantes se encontram dispersas entre a Franca,
Espanha e Dinamarca (Figura 2). Por fim, quanto as universidades americanas é possivel
observar que a maioria (40%) esta localizada no estado da Califérnia e as restantes no estado da

Pensilvania, de Connecticute de Massachusetts (Figura 3).
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Figura 1- Mapa da distribuicao geografica das IES nacionais analisadas no estudo de benchmarking
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Figura 3- Mapa da distribuicao geografica das IES americanas (EUA) analisadas no estudo de benchmarking
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No que diz respeito & dimensao das Instituicdes de Ensino Superior, tal como se pode
constatar na , a variacao € grande. Num primeiro momento, considerou-se o0 nimero
de estudantes inscritos como a variavel-chave para averiguar a dimensao das universidades, na
medida em que esta variavel determina o numero de professores, de sfaf, de salas de aula, de
servicos e de infraestruturas necessarios. De acordo com esta variavel, a ilustra a
dimensdo de cada IES por ordem decrescente. A faculdade com maior dimenséo ¢ o CBS, IES
dinamarquesa, com aproximadamente 20.000 alunos matriculados, quase o dobro da dimensao
das duas outras duas universidades lideres no grafico, ESADE com 10600 estudantes e ISCTE
com 10353 alunos. Os estabelecimentos de ensino superior que apresentam menor dimensao
sdo a INSEAD com 1000 universitarios, Stanford GBS com cerca de 828 inscritos e a Yale SOM

com 349 estudantes.
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4 Convém referir que a figura 4 nao apresenta o numero de inscritos da Catdlica Porto Business School devido & falta de dados relativos a este
numero.
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Num segundo momento, teve-se em consideracao o numero de docentes, incluindo
professores auxiliares, associados e catedraticos, de cada Instituicdo de Ensino Superior, visto
que tal determina a qualidade de ensino, sendo um elemento primordial de aprendizagem.
Consequentemente, este fator afeta a reputacéo e influencia a dimenséo da propria
universidade. Tendo em linha de conta esta variavel, a representa o numero de
docentes de cada IES por ordem decrescente. Em conformidade com o grafico previamente
apresentado, a CBS é aquela que contém um corpo docente maior, com cerca de 760
elementos, afastando-se largamente das universidades seguintes do grafico, cujo numero
encontra-se na casa dos 300. No entanto, contrariamente ao grafico do numero de estudantes
inscritos, a Yale SOM ja nao se encontra na ultima posicao, sendo que a SBS apresenta numeros
menores, com cerca de 90 docentes, e a Catolica Porto Business School possui

aproximadamente 76 professores.
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Por forma a que seja possivel dar resposta as questdes de investigacdo e de modo a
alcancar os objetivos apresentados precedentemente, o processo de recolha e analise de dados é
considerado um passo chave e de grande relevancia no decurso do trabalho de pesquisa. Assim
sendo, considerou-se vital proceder a descricdo das diferentes etapas que foram realizadas nao

s6 para a recolha, bem como para a analise de dados.

Tendo em consideracao a linha de analise que se pretende concretizar, o presente estudo
tem como unidade de analise os posts publicados nas quatro previamente consideradas redes
sociais das Instituicdes de Ensino Superior em causa. A razado pela qual se optou pela analise
destas quatro redes sociais deve-se essencialmente ao facto de terem sido os meios de
comunicacao sociais observados e trabalhados durante todo o periodo de estagio curricular. O
post pode conter uma simples mensagem de texto ou a sua combinacdo com uma imagem, video
ou /ink. De notar que fora definido como requisito a exclusdo de posts que correspondessem
apenas a partilhas, na medida em que estes nao permitiam a analise do conteudo publicado pela

prépria universidade.

Ademais, a selecado dos posts foi efetuada tendo como base dois periodos distintos de
analise com uma margem temporal de quinze dias. O primeiro periodo tem como finalidade avaliar
0s posts publicados ao longo da semana de acolhimento dos novos estudantes e do inicio do ano
letivo, sendo que as duas semanas escolhidas para analisar as publicacdes foram individualizadas
mediante o inicio do ano letivo de cada estabelecimento de ensino superior ( ). O motivo
para que tal se tenha sucedido prende-se essencialmente com a dificuldade em encontrar
correspondéncia nas semanas de inicio do ano letivo entre todas as universidades nacionais,
europeias e americanas que, por sua vez, tém calendarios escolares completamente distintos e
adaptados as suas necessidades. No que diz respeito ao segundo periodo de analise, 0 seu
principal escopo € averiguar os posts da época de continuidade dos institutos de ensino superior,
ou seja, quais os tipos de publicacdes que sao feitos no decorrer do ano letivo, sem que sejam
incluidas as épocas de exames e avaliacoes, bem como outras atividades classificadas como
excecionais ao longo do ano académico. Contrariamente ao que se sucedeu no primeiro periodo
de analise, para este periodo foi possivel definir quinze dias comuns a todas as universidades,
dada a maior facilidade em encontrar correspondéncia, visto que se trata de um periodo de
continuidade e, por isso, nao tao especifico. Deste modo, estabeleceu-se que as duas semanas de
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recolha de posts iriam corresponder ao periodo de 25 de abril até 9 de maio de 2021.
Consequentemente, a analise de dois periodos do ano letivo totalmente distintos permitira a
recolha de dados de momentos em que as IES possam estar a utilizar diferentes estratégias de
comunicacao em funcao dos eventos que ocorrem durante estes periodos, a titulo de exemplo,
atividades de acolhimento no inicio do ano letivo, no Outono, e o recrutamento de futuros

estudantes, na Primavera.
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Apés a definicao dos periodos de analise, procedeu-se a recolha dos posts nas redes

sociais do Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn. O processo de recolha dos dados consistiu no

65



acesso as redes sociais através do website oficial das universidades alvo, sendo posteriormente
realizada uma pesquisa dos posts por periodo de analise. Quando os posts correspondentes ao
periodo de analise definido eram encontrados, o /ink da publicacao era guardado num documento
word, assim, caso fosse necessario consultar novamente o conteudo original, o processo seria
mais simples e acessivel. Durante a etapa de recolha de dados constatou-se que o ISCTE, a CPBS
e a CBS nao tinham conta no Twitter, por consequéncia, ndo houve recolha de posts nessa rede
social para estas universidades. E, sobretudo, fundamental indicar ainda que devido a limitacdes
linguisticas, houve a necessidade de excluir a presenca da CBS no LinkedIn, ja que as suas
publicacdes eram somente escritas em dinamarqués. Neste sentido, é crucial realcar que foram
recolhidos posts escritos em lingua portuguesa e inglesa, todavia, aquando da analise e

comparacao dos dados privilegiou-se o idioma inglés.

Numa segunda fase, tendo como propdsito promover uma maior facilidade na reunido dos
dados e a sua interpretacdo, foram transcritos manual e integralmente todos os posts recolhidos
previamente para o software de analise de dados qualitativos, o NVivo 12. Por conseguinte, este
software permitiu a organizacao dos dados, a sua codificacdo nos designados “nodes’ (categorias)
por forma a armazenar as referéncias de texto codificado. Relativamente a codificacao nas diversas
categorias ou nodes de todas as mensagens publicadas pelas universidades nas diferentes redes
sociais, teve-se em linha de conta o modelo editorial de Oliveira e Figueira (2015), descrito
detalhadamente na seccdo 3.5.1. Convém sublinhar que ainda fora adicionada uma outra
categoria, para além das areas editoriais do modelo editorial, denominada de “Elementos
Adicionais”, incluindo as subcategorias “Hashtags’, “Calls to Action” e “Emoqjis’, adaptada de

uma analise de conteudo realizada por Peruta e Shields (2018).

O NVivo permite ainda proceder a classificacao dos ficheiros (file cl/assification). Para a
classificacao dos ficheiros foi tido em consideracao o estudo dos autores Chauhan e Pillai (2013)
que na sua analise fizeram uso das classificacdes apresentadas na , a excecao da
classificacao “tipo de conteudo” cujo atributos foram baseados na investigacao levada a cabo por
Pillai e Chauhan (2015). Convém igualmente referir que o atributo engagement (/ikes,
comentarios, partilhas, entre outros) foi adaptado a cada uma das redes sociais em analise, ndo
so em termos de atributos que diferem de plataforma para plataforma, como também a nivel do
numero de /ikes, comentarios e partilhas. A ilustra somente o engagement que foi tido

em conta no Facebook, sendo que no Instagram foram utilizados os atributos dos /kes e dos
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comentarios, no Twitter, por sua vez, acrescentou-se mais atributos, designadamente os /ikes,
replies, retweets e os quofe tweets e no Linkedin considerou-se os /Jkes, comentarios e
compartilhamentos. De salientar ainda que para o Instagram a classificacao “Agilidade de
conteudo” e para LinkedIn, as classificacdes “Agilidade de contetdo” e “Dia da publicacdo” foram

excluidas em virtude da impossibilidade de verificacdo destes aspetos na propria rede social.

Para além da classificacdo dos ficheiros, o software NVivo possibilita a codificacdo dos
cases, neste caso em particular das Instituicdes de Ensino Superior, com os ficheiros, sendo que
0s cases podem ser de igual modo classificados (Case Classification). A fim de classificar os cases

teve-se em consideracao os atributos exemplificados na
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Figura 6- Classificacdo dos ficheiros definida para o Facebook
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Assim sendo, por intermédio do NVivo foi possivel ndo sé organizar e armazenar 0s posts
recolhidos, mas também analisa-los minuciosamente mediante a utilizacdo das suas ferramentas
de consulta, pesquisa e de codificacdo que, consequentemente, possibilitam chegar a conclusdes

claras e evidentes.

Com o objetivo de conseguir categorizar eficazmente os contelidos dos diferentes posts a
serem analisados, foi tido em linha de conta o0 modelo editorial desenvolvido por Oliveira e Figueira
(2015). Este modelo editorial tem como propoésito primordial servir de base para a definicdo de
objetivos de comunicacéao, elaboracao de conteudo digital nas redes sociais e o0 seu alinhamento
com o ambito da organizacao. Na realidade, o presente modelo pode ser utilizado como ferramenta
primaria na concecdo, apoio, revisao e otimizacao da estratégia de conteudo, e como ferramenta
alternativa para testar novos conteudos a fim de criar envolvimento com novas audiéncias ou as

ja existentes. Além disso, é ainda considerado como um instrumento emergente de detecdo de
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estratégias, visto que possibilita as instituicdes descobrir qual tem sido o padrao de conteudos

publicado nas redes sociais (Oliveira, 2016).

O modelo editorial proposto por Oliveira e Figueira (2015) baseia-se em sete areas
editoriais consideradas estrategicamente relevantes para o desenvolvimento de uma estratégia de
contetdo para as universidades ( ). A fim de identificar as diferentes areas estratégicas
de intervencao, os autores efetuaram uma analise abrangente, por intermédio da revisdo de
literatura, dos principios fundamentais da missao dos estabelecimentos de ensino superior, das
necessidades que advém de um ambiente competitivo e da gestdao de comunicacdo. Ademais,
foram igualmente analisadas as mensagens atuais publicadas pelas IES nas redes sociais e a
percecdo sobre o seu potencial para serem incluidas numa estratégia de contetdo.
Consequentemente, a identificacdo das principais areas editoriais acelera o processo interno de

criacdo de conteudos estratégicos, clarificando as areas chave de intervencao (Oliveira, 2016).

E crucial notar que, embora o modelo editorial consista num plano de orientacdo de
conteudo digital, ndo é considerado uma ferramenta estatica. Por outras palavras, é
suficientemente amplo nao sé para incluir temas adicionais que otimizem cada uma das areas
editoriais, como também para adicionar outras areas. Deste modo, o modelo foi adaptado para

utilizacao neste trabalho.
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AREAS EDITORIAIS CONTEUDO

Promove os cursos da Instituigao de Ensino Superior (oferta educacional)

Educacao

Promove formagao complementar (interna ou externa)

Informa sobre e/ou pede participacdo em: congressos, semindrios, entre outros
encontros cientfficos

Investigacdo Promove/Informa sobre os resultados de investigacao interna e externa e/ou prémios

Promove/Informa sobre publicacGes internas e externas (artigos cientfficos, projetos
de investigacéo, entre outros)

Promove/Informa sobre parcerias organizacionais , contratos e patentes
Sociedade Promove a empregabilidade e oportunidades de carreira

Promove/Informa sobre a transferéncia de conhecimento/tecnologia

Promove demonstracées e exposigdes conduzidos por estudantes ou docentes (enfase
nas competéncias e integracéo social)

Eventos institucionais (prémios, tributos, cerimdnias de graduacéo, entre outros)
MencGes honrosas de estudantes e docentes
Identidade Promocao institucional (identidade, reputacéo e imagem)

Promove iniciativas de responsabilidade social empresarial

Participagao/representacao em feiras e exposicoes

Informa sobre prazos e processos administrativos
Administragdo Informa sobre procedimentos e admissdes

Promove e informa sobre servicos de apoio (contactos, hordrios de trabalho, etc)

Fomenta conversas
Requer opinides
Relagao

Introduz questoes atuais internas, externas, sociais e académicas

Reforca a ligacdo emocial entre instituicdo e publico-alvo

Informacéo relevante, noticias e regulamentos relacionados com dreas académicas

Informagao
Informa sobre iniciativas recreativas e culturais sem ligacao particular a universidade

Tabela 4- Modelo Edlitorial para contetido estratégico nas redes sociais (reproduzido de Oliveira e Figueira, 2015)
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Em termos gerais, as mensagens incluidas nesta area editorial estao particularmente
relacionadas com o fornecimento de informacédo ou promocao da oferta educativa central, ou seja,
faz referéncia aos cursos de ensino superior que conferem um grau académico. Para além disso,
compreende igualmente a oferta educacional adicional que nao confere graus académicos. Esta
pode ser desenvolvida pelo corpo docente e especialistas da instituicao, outros profissionais ou

organizacdes formativas (Oliveira, 2016).

Tendo em consideracéo a crescente concorréncia no setor da educacéo e a necessidade
de obter inscricbes de estudantes, a principal finalidade desta area editorial ¢ a obtencao
financeira, mediante a promocao dos cursos e formacao adicional. Neste sentido, as universidades
tendem a divulgar os curriculos dos cursos, o corpo docente associado, recursos e infraestruturas

disponiveis a fim de tornar a oferta mais apelativa (Oliveira, 2016).

Por forma a garantir que o servico educativo engloba conteudo atualizado e que é prestado
por um corpo docente competente, a investigacao € considerada como um elemento chave. Na
verdade, a investigacao realizada pelos docentes ou pelos estudantes & um indicador de qualidade
do servico educativo, na medida em que oferece validacado cientifica do corpo docente. Por
conseguinte, essa evidéncia tem um impacto preponderante na reputacdo institucional (Oliveira,

2016).

Esta area editorial cativa a atencdo de determinados publicos, tais como, outras IES,
centros de investigacao, empresas ou associacdes. Por esse motivo, esta intimamente interligada

a relacao universidade e sociedade.

Em conformidade com Oliveira (2016), nas redes sociais, no que diz respeito as mensagens

que caracterizam esta area editorial pode-se verificar contetdos relativos a:

Oportunidades de participacdo em atividades de investigacdo para professores,
estudantes e parceiros, relacionadas com congressos, seminarios e outros encontros
cientificos. Deste modo, as instituicdes de ensino superior transmitirdo a ideia de que
estdo conscientes e ativamente interessadas na comunidade de investigacao;

Resultados de investigacdo e prémios a nivel interno, isto &, obtidos por centros de

investigacao internos, docentes e estudantes;
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Resultados de investigacdo em termos externos, como uma forma estratégica de
desenvolver parcerias. Para tal, torna-se fundamental que as universidades definam

claramente os seus campos de investigacdo e o seu interesse em parcerias estratégicas.

Em termos gerais, os conteudos desenvolvidos no ambito desta area editorial permitem
fomentar o reconhecimento dos intervenientes internos e externos (faculdade, estudantes, centros
de investigacdo e organizacdes). Por consequéncia, esses conteudos ajudam a construir um

sentido comum partilhado de sucesso que beneficie a reputacdo institucional no dominio cientifico.

Oliveira (2016) afirma que se procedeu a elaboracao desta area editorial através do
modelo 7riple hélix, desenvolvido por Etzkowitz (2008) e Ranga e Etzkowitz (2013). Este modelo
tem como foco primario a otimizacao da relacao com a sociedade: academia, industria e governo.
De facto, uma prioridade adicional das instituicdes de ensino superior constitui a interacdo com a
sociedade e o seu tecido econdmico produtivo envolvendo empresas, organizacoes publicas e nao

governamentais, orgdos de comunicacao social e entre outras entidades.

Espera-se que as universidades desempenhem um papel proeminente na sociedade
mediante a ajuda nas regides onde se inserem, invertendo, se possivel, situacdes de crise
economica (Rodrigues & Melo, 2012). Este papel ativo na sociedade associa-se a capacidade que
as universidades tém de fornecer competéncias, de estimular a formacao e desenvolvimento dos
trabalhadores, de possibilitar a transferéncia de conhecimentos em inovacao e ainda de promover

0 empreendedorismo académico e o acesso ao financiamento.

Assim sendo, o conteudo produzido nesta area editorial tem como finalidade fornecer

informacéao e gerar interacdo através de (Oliveira, 2016):

Informacdo de parcerias organizacionais locais ou regionais, contactos e patentes
registadas;

Promocao da empregabilidade e divulgacao de oportunidades de carreira;

Informacao sobre a transferéncia de conhecimentos e os seus efeitos na industria e na
sociedade;

Informacao sobre potenciais iniciativas entre parceiros.

O objetivo central que as IES pretendem com esta area editorial &€ serem vistas como atores

sociais ativos a nivel regional e internacional. Neste sentido, o contetdo visa reforcar o papel

73



organizacional na sociedade, impulsionando o seu desenvolvimento, e ainda dar conhecimento da

industria.

A identidade de uma organizacdo tem em vista refletir e projetar a sua personalidade
auténtica. Por outras palavras, € uma manifestacdo tangivel e um autorretrato da organizacéo, no
fundo, uma soma de todos os seus atributos, da sua comunicacao e das suas expressdes (Kunsch,
2003). De facto, &€ a soma de percecoes e acdes internas em conjunto com os valores e

caracteristicas associadas a organizacao que da origem a identidade corporativa (Oliveira, 2016).

O exercicio de construir uma forte identidade e gerir a reputacéo da organizacao através
de mensagens tematicas revela-se como um grande desafio para os profissionais. Nao obstante,
¢ possivel desenvolver uma estratégia de contetido eficaz apés um conhecimento profundo de

qguem é a organizacao e o que faz (Oliveira, 2016).

Segundo Oliveira (2016), existe um conjunto de mensagens que promovem a construcao

persistente de uma identidade coerente, tais como:

Referéncia a eventos institucionais, incluindo celebracdes, prémios, homenagens e
graduacoes, importantes para a imagem cultural,

Estudantes, professores, funcionarios mencionados honrosamente;

Promocao e publicidade institucional que consiste em fornecer informacao direta sobre a
marca da instituicdo mediante histérias ou eventos que reforcam o0s seus principais
atributos;

Fornecer informacdes e promover iniciativas de responsabilidade empresarial. Ou seja,
consiste em apresentar ao publico contextos e atitudes de cidadania desempenhadas pela
organizacao. Espera-se que a instituicao exerca um papel social e que atue em questdes
sociais. Consequentemente, constitui-se como uma oportunidade para gerar interacéo e
empatia com o publico;

Participacao ou representacao em feiras e exposicdes, quando divulgadas em meios de
comunicacao social adquirem o potencial de ganhar influéncia e aumentar o numero de

visitantes.

Esta area editorial esta intimamente relacionada com a gestdo da marca e com a revelacao
da instituicdo como pessoa com um conjunto de competéncias e uma personalidade distinta.
Neste sentido, a identidade associa-se a reputacéo organizacional que pode ser construida e
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desenvolvida através de um conjunto persistente de mensagens sobre as realizacoes

organizacionais.

Esta area editorial tem um papel mais funcional, fornecendo informacdes sobre prazos,
processos administrativos, procedimentos, admissdes, servicos de apoio disponiveis, contactos,

horarios, alteracdes ou noticias de ultima hora (Oliveira, 2016).

Com o propdsito de acelerar a administracao dos processos internos e externos, o principal

conteudo que se pode observar nesta area editorial diz respeito a (Oliveira, 2016):

Mensagens essencialmente informativas abordando os temas referidos precedentemente.
S&o difundidas num processo de comunicacdo unidirecional, isto &, informam o publico-
alvo e redirecionam-no para o website da instituicao onde é possivel encontrar mais

informacéo;

Incorporacao dos servicos administrativos através da sua participacdo ativa nas redes

sociais, permitindo a audiéncia acesso direto ao servico e o esclarecimento de questoes.

Criar relacoes de qualidade e a longo prazo com o publico-alvo permite aumentar a eficacia
organizacional. De acordo com Smith (2012), por forma a obter beneficios mutuos tanto para as
organizacdes como para as partes interessadas, torna-se fundamental fomentar o didlogo e a
interatividade. Na verdade, o sucesso desta area editorial esta profundamente dependente da

capacidade de gerar conversas, desenvolver lacos e empatia com a audiéncia-alvo.

Deste modo, os principais temas de contetido propostos por Oliveira (2016) residem em
atitudes pessoais, nao detendo de qualquer ligacao particular a atividade organizacional, tais
como: fomentar conversas, solicitar opinides, introduzir questdes atuais internas, externas, sociais
ou académicas que impulsionem o envolvimento do publico e a sua conexdo emocional. Além
disso, as mensagens inseridas nesta area editorial podem consistir em saudar o publico, relembrar

datas e ocasibes especiais, discutir tdpicos sociais controversos atuais e usar o humor.
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Em conformidade com Oliveira (2016), um dos objetivos centrais desta area editorial
consiste em encorajar a inclusdo de contetdos significativos desenvolvidos por terceiros
utilizadores ou organizacdes, designadamente, informacdo sobre concertos, eventos,
regulamentos relacionados com o setor educacional, bem como questbes politicas, sociais,
economicas, ambientais de interesse mais amplo. Neste sentido, as IES tornam-se canais
secundarios de difusdo de informacdo e podem ajudar a incentivar a participacdo em discussdes

em torno desses temas.
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Capitulo IV



O presente capitulo surge da necessidade em converter a recolha prévia dos dados em
conhecimento e em informacao passivel de ser interpretada, a fim de ndo so gerar conclusdes
fundamentais para a area em questao, como também para dar resposta as questoes e objetivos
de investigacao, sendo considerada a etapa principal de todo o processo de benchmarking. Deste
modo, 0 proposito deste capitulo consiste em proceder a analise e a apresentacao dos resultados
que surgiram desta pesquisa através dos dados recolhidos por forma a compreender os fatores

de desempenho das melhores praticas desenvolvidas pelas universidades de referéncia.

Inicialmente, o capitulo introduz a distribuicao e o engagement das areas editoriais que
constituem as categorias de analise do estudo, a luz do modelo editorial de Oliveira e Figueira
(2015). De seguida, analisa-se os resultados das correlacdes existentes entre as classificacdes dos
ficheiros e o seu nivel de engagement. Num ultimo momento, no ambito de uma analise de dados
mais aprofundada, é demonstrado o contelido e o seu contexto por area editorial, sendo

apresentadas duas das descobertas resultantes da pesquisa.

De notar ainda que o conjunto de dados é composto pelas publicacdes produzidas pelas
15 universidades de referéncia nas quatro redes sociais definidas para a presente investigacdo em
dois periodos de analise distintos. Por consequéncia, reuniu-se um total de 1586 posts de ambos

0s momentos de analise (752 no primeiro periodo de analise e 834 no segundo periodo).

Esta seccdo foca-se fundamentalmente nas areas editoriais e no engagement
correspondente. O principal intuito é averiguar, em ambos os periodos de analise, quais as areas
editoriais que as Instituicdes de Ensino Superior mais utilizam nas publicacdes das suas diversas
redes sociais, bem como perceber quais delas originam um maior envolvimento com a audiéncia-
alvo. Os resultados apresentados nesta seccao derivam da analise estatistica realizada sobre os

dados recolhidos.

Ao realizar a analise baseada na categorizacdo dos ficheiros (posts) por area editorial,
tendo em linha de conta os momentos de analise previstos, obteve-se a distribuicao representada

nas
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Figura 8- Distribuicéo das areas editorials por rede social (1° periodo de analise)
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Figura 9- Distribuicéo das dreas editorials por rede social (2° periodo de analise)
Quanto ao primeiro momento de analise, verifica-se que, em todas as redes sociais, a area
editorial “Relacdo” possui uma maior quantidade de publicacdes quando comparada com as
restantes areas. A “Sociedade” e a ‘“ldentidade” surgem em segundo e terceiro lugar,

respetivamente, como as areas editoriais com mais posts. No que concerne o segundo periodo de
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analise, é possivel constatar que em todas as redes sociais a excecao do Instagram, a area editorial
mais propensa para publicacao é, sem duvida, a correspondente a categoria “Sociedade”. O
Facebook, Twitter e LinkedIn tem mais publicacées relacionadas com a “Sociedade” do que outras
areas editoriais. Pelo contrario, o Instagram apresenta uma tendéncia de posts associada a
categoria “Relacdo”. De referir igualmente que a area editorial “ldentidade” surge, nesta
categorizacao, com um lugar de grande destaque. Tanto na época de inicio do ano letivo, como
na época de continuidade, observa-se que as areas editoriais “Administracdo” e “Informacao” sdo
quase inexistentes. Tal pode ser um indicador de que as instituicdes estdo a ter falhas nas suas
tentativas de aproveitar do melhor modo os meios de comunicacéo social no que toca a integracao

dos servicos administrativos e a difusao de informacéo secundaria.

Tendo como principal finalidade verificar quais areas editoriais apresentam os melhores
resultados de engagement, procedeu-se a uma analise do engagement por area editorial para as
redes sociais em questdo, sendo que para cada uma delas as variaveis de engagement se
diferenciam. Por forma a levar a cabo esta analise, teve-se em conta o numero de posts consoante
a area editorial e o atributo (<50, <100, <150, entre outros) correspondente ao engagement (/ikes,
comentarios, partilhas, retweets). Definiu-se que quantos mais posts de uma determinada area
editorial estiverem num dado atributo, nomeadamente o que esta associado a valores elevados,

melhor ¢ a sua performance a nivel de engagement.

Em relacdo ao Facebook, tornou-se possivel notar, em ambos os periodos de analise
( ), que a area editorial de maior destaque & a “Relacdo”, uma vez que esta
apresenta uma maior quantidade de postsnos atributos de valores elevados (<100, <150 e >250)
em todas as categorias de engagement (likes, comentarios e partilhas). De realcar também as
areas editoriais “ldentidade” e “Sociedade” que desempenham uma boa performance de

engagement.
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Figura 10- Engagement do Facebook por drea editorial (1° periodo de analise)
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Figura 11- Engagement do Facebook por drea editorial (2° periodo de andlise)

Instagram
A proposito do Instagram, tal como indicam as figuras 12 e 13 representantes dos dois

momentos de analise, a area editorial “Relacdo” é a que apresenta uma maior énfase, sendo que
a “ldentidade” é a segunda maior categoria de realce a respeito do seu engagementno Instagram.
Os periodos de analise acabam por diferir, predominantemente na terceira area de maior
interacao. Na altura de inicio do ano letivo € a categoria “Educacao” que detém de um papel
crucial, enquanto na época de continuidade é a “Sociedade” que mais interacdo gera junto do

publico-alvo.
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Figura 12- Fngagement do Instagram por drea editorial (1° periodo de andlise)
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Figura 13- Fngagement do Instagram por area editorial (2° periodo de analise)
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Twitter
No Twitter os periodos de analise apresentam ordens de destaque distintas no que

concerne as categorias que originam mais engagement. A “Relacdo”, “Sociedade” e “Identidade”
sao as areas editoriais de maior relevancia para o primeiro periodo de analise (figura 14). Ja no
que toca ao segundo periodo (figura 15), a area editorial “Relacdo” deixa de ter destaque. Assim,
sdo as categorias “Sociedade”, “Investigacdo” e “ldentidade” que emitem bons niveis de
engagement. De facto, embora a area editorial “Identidade” consiga obter um engagement mais
elevado no quote tweetse replies, a “Investigacao”, no seu total, é aquela que apresenta um maior

envolvimento com os seguidores.
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Figura 14- Fngagement do Twitter por drea editorial (1° periodo de analise)
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Figura 15- Fngagement do Twitter por drea editorial (2° periodo de analise)
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Linkedin
Na rede social LinkedIn, as areas editoriais que revelam maior engagement diferenciam

na sua ordem para cada um dos momentos de analise. Na época de inicio de ano académico
(figura 16), as categorias “Relacdo”, “Sociedade” e “Identidade” sdo a tendéncia, sendo capazes
de provocar niveis de envolvimento mais impactantes. Por sua vez, no periodo de continuidade
(figura 17), a ordem inverte-se. Por esse motivo, a “Sociedade”, “Identidade” e “Relacao” sao
consideradas as areas de destaque, apresentando uma maior quantidade de publicacdes nos

atributos de maior valor.
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Figura 16- Engagement do LinkedIn por drea editorial (1° periodo de analise)
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A tonica desta divisdo do capitulo sdo as diferentes classificacdes dos ficheiros,
particularmente o tipo de contetdo, a agilidade do contetdo e o dia da publicacao. Deste modo,
pretende-se mensurar, consoante a classificacao do ficheiro, qual é o atributo ou quais os atributos
gue causam um maior envolvimento e interacdo com a audiéncia-alvo, tendo em linha de conta
as duas épocas de analise definidas a priori. A fim de concretizar o objetivo desta seccdo, foi
utilizado o “matrix coding’, ferramenta disponibilizada pelo NVivo capaz de cruzar as diferentes
classificacoes de ficheiro. Tal como referido na seccao 4.1.2, determinou-se que quanto maior o
numero de posts de uma determinada subcategoria da classificacao do ficheiro num dado atributo,
nomeadamente o0 que esta associado a valores elevados, significa que essa subcategoria
desempenha a melhor performance de engagement. De assinalar que a classificacao de ficheiro
“Agilidade do contetdo” exclui as redes sociais Instagram e LinkedIn, e o “Dia da Publicacao” nao
incluiu a maior rede profissional, o LinkedIn, por motivos relacionados com as suas caracteristicas.
Por outras palavras, as redes sociais excluidas nao apresentavam os dados necessarios para

serem classificadas.

Tal como ilustram as , ho Facebook, o tipo de conteudo “texto + /ink" é
0 dominante no primeiro periodo de analise e o “texto + /ink + imagem” é o que prevalece no

segundo momento de analise. Em ambas as épocas, estes dois tipos de contetido séo os mais
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relevantes, apesar de se agruparem em ordens diferentes. Além disso, convém de igual maneira
destacar o tipo “texto + imagem”. Este tipo de contetudo representa um bom nivel de engagement.
ja que se encontra com uma consideravel quantidade de posts nos atributos mais elevados, entre

<150 até >250 em /ikes, <20 em comentarios e >25 nas partilhas.
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De acordo com os resultados exemplificados nas , 0 melhor tipo de post
para criar envolvimento com o publico-alvo no Instagram ¢é o “texto + imagem”, na medida em
que as interacbes em termos de /kes e comentarios sao mais elevadas, enquanto o segundo
melhor tipo de contetdo é “texto + video”. Convém sublinhar que devido as caracteristicas

especificas desta rede social, 0 “texto” e “/ink” sao tipos de contetdo automaticamente excluidos,
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dado que o Instagram exige a obrigatoriedade de publicar imagem ou video. Além disso, no

Instagram as publicacbes tém uma tendéncia para o nivel de /ikes entre <500 e os <1000.
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Figura 20- Tipo de conteudo e o seu engagement no Instagram (1° periodo de andlise)
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Figura 21- Tipo de conteudo e o seu engagement no Instagram (2° periodo de analise)

87



80

60

40

30

20

Twitter
A “Imagem”, o “Video” e o “Link" sdo as subcategorias da classificacdo dos ficheiros

“Tipo de Conteudo” que nao encontram qualquer destaque no Twitter. Para o microblog, o “Texto
+ Link'" é o tipo de conteudo que gera maior envolvimento com os seguidores nas diferentes
variaveis de engagemente em ambos os periodos de analise (figuras 22 e 23), seguindo-se em
segundo lugar o “Texto + Link + Imagem”. Contrariamente ao primeiro, no segundo momento de
analise, a subcategoria “Texto” aparece, pela primeira vez, em terceiro lugar de realce

apresentando uma boa performance de engagement.
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Figura 22- Tipo de contetido e o seu engagement no Twitter (1° periodo de andlise)
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Figura 23- Tipo de conteudo e o seu engagement no Twitter (2° periodo de analise)
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Linkedin

No que concerne a maior rede profissional do mundo, o tipo de conteudo mais ajustado

para impulsionar as interacées sao, sem sombra de duvidas, o “Texto + Link”, “Texto + Link +

Imagem” e “Texto + Imagem”, comuns aos dois periodos de analise (figuras 24 e 25). Ainda

que o “Texto + Link" desempenhe um papel de relevo a nivel geral em termos das variaveis de

engagement, a subcategoria “Texto + Link + Imagem” revela uma quantidade significativa de

publicacdes nos atributos de valor mais elevado, por exemplo, nos >300 /ikes, >30 comentarios

e >25 compartilhamentos.
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Figura 24- Tipo de conteudo e o seu engagement no Linkedin (1° periodo de andlise)
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Figura 25- Tipo de conteudo e o seu engagement no Linkedin (2° periodo de andlise)

89

>25



60

50

40

30

20

80

70

60

50

40

30

20

4.2.2. | Agilidade do conteiido
Facebook
No Facebook, os melhores horarios de publicacdo correspondem as subcategorias

“12h00-16h00" e “16h00-20n00". Os periodos de analise diferem quanto ao terceiro lugar de
maior agilidade de conteudo. Enquanto o primeiro (figura 26) indica que o horario entre as
“08h00-12h00" é o que origina um maior envolvimento com a audiéncia-alvo, o segundo periodo

(figura 27) da enfase ao horario noturno das “20h00-23n59".
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Figura 26- Agilidade do conteido e o seu engagement no Facebook (1° periodo de andlise)
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Figura 27- Agilidade do contetido e o seu engagement no Facebook (2° periodo de analise)

90

>25

>25



G I

Twitter
Quanto a plataforma de microblog verifica-se, através das figuras 28 e 29, que os

horarios “12h00-16h00", “16h00-20h00” e “08h00-12h00” sao os mais relevantes. Apesar de
deterem uma ordem de significancia diferente em funcao dos periodos de analise, de um modo
geral estes horarios sdo aqueles que apresentam um melhor desempenho em termos de

engagement.
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Figura 28- Agilidade do contetido e o seu engagement no Twitter (1° periodo de andlise)
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Figura 29- Agilidade do conteudo e o seu engagement no Twitter (2° periodo de analise)
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4.2.3. | Dia da publicacao

Em termos gerais, no que diz respeito a classificacdo de ficheiro “Dia da publicacdo”, é

possivel observar, mediante a distribuicao apresentada nos graficos abaixo (figuras 30, 31, 32,

33, 34 e 35) que em todas as redes sociais de ambas as épocas de analise, é apresentada a

seguinte ordem de relevancia: “Meio da Semana”, “Inicio da Semana” e, por ultimo, “Fim de

Semana”. Por conseguinte, constata-se que a ordem indicada é aquela que gera um maior

envolvimento com os seguidores.
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Figura 30- Dia da publicacao e o seu engagement no Facebook (1° periodo de anélise)
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Figura 31- Dia da publicacao e o seu engagement no Facebook (2° periodo de analise)
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Figura 32- Dia da publicacao e o seu engagement no Instagram (1° periodo de andlise)
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Figura 33- Dia da publicacao e o seu engagement no Instagram (2° periodo de andlise)
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Figura 34- Dia da publicacao e o seu engagement no Twitter (1° periodo de analise)
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Esta seccao tem como intuito primario analisar detalhada e exaustivamente o contetudo
publicado nas quatro redes sociais visadas e nos dois periodos de analise. Assim sendo, torna-se
possivel compreender a classificacao que fora realizada, ndo so para as sete areas editoriais e
categoria “Elementos Adicionais”, como também para a nova categoria e subcategoria

descobertas ao longo da etapa de analise.

Num primeiro momento, a presente subdivisdo tem em vista apresentar em detalhe os
principais topicos que as diferentes areas editoriais abordam nos dois momentos distintos de
analise. A fim de que o objetivo fosse concretizavel, procedeu-se a duas das ferramentas de
exploracao de contetdo disponibilizadas pelo soffware NVivo: frequéncia de palavras e pesquisa
de texto. Com a primeira é possivel verificar quais sao as palavras mais frequentes, sendo que é
permitido filtrar os ficheiros consoante as preferéncias do utilizador, neste caso em particular,
filtrou-se por categoria/ node e periodo de analise. A segunda ferramenta, pesquisa de texto,
possibilita ao utilizador identificar o contexto de uma determinada palavra pesquisada, incluindo a

sua apresentacdo em arvore de palavras.

Para esta analise considerou-se que seria fundamental, primeiramente perceber quais as
palavras mais frequentes conforme as areas editoriais e, posteriormente, interpretar o seu contexto
e de que modo foram enquadradas numa dada categoria. Definiu-se ainda que seriam escolhidas
trés palavras com uma maior contagem, uma do primeiro periodo de analise, outra do segundo e

a terceira comum a ambos os momentos de analise. Assim sendo, estar-se-ia a averiguar os
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aspetos diferenciadores e comuns entre os periodos, permitindo a sua comparacao. Por fim, para
cada uma das categorias de analise foi elaborada uma tabela explicativa de cada uma das suas
subcategorias, por intermédio de exemplos de posts, mais concretamente daqueles que obtiveram

uma boa performance em termos de engagement

No que concerne o primeiro periodo de analise, observou-se através da que a
palavra de maior destaque ¢ MBA, sigla para Master of Business Administration em inglés. Por si
so, a palavra MBA ¢, desde logo, intuitiva para a vertente da educacao, visto que trata a questao
dos mestrados. Através da arvore de palavras ( ), verifica-se que o termo MBA tem como
contextos: a abordagem aos programas especificos das universidades, a posicdo dos mestrados
nos melhores rankings globais e nacionais e testemunhos de antigos estudantes acerca de como

0 MBA pode ser a decisao ideal, particularmente, para o publico-alvo.
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>/ /<
1o have your questions answered during the Q & A session with current students and alumni . Register here : https : / / inse . ad = \\ / You will then have the opportunity to have your questions answered during the Q & A session with current students and
* | want to be one of these people who dare to dream . * Marc Busch , | [ 21, was taised by a single mother in Germany ; his father was working in Tunisia . Both parents had dropped out
/ 9 9

2 of the #OxfordMBA ! * The Laidiaw Scholarship till today has been mindblowing , giving me a fully - funded scholarship for my ~\\ 1’ and MSc have been recognised on two of the best rankings for Masters , the Financial Times MSc in International Management

* Finding out about = i Q |~ at Oxford . It's made me believe that anything truly is possible and | and my family are overjoyed at this
application process was daunting and a lot of hard work, it was the dream of a lfetime to join — the > mba € class at said in September 2020 , after almost 20 years in the Italian Army . And now , at the end of
The 17th edition of the Executive /] = has already started , On the same day we inaugurated the Porsche Room in Edificio Américo Amorim . The new class has
The ESADE /,// |\ ™ Programme . Mike Wort, Virginie Fougea & Henrik Jonson , will provide insights into the curriculum , admissions process and career opportunities . You will
We are pleased to host a //jr/ \\ ™ virtual Open Day to learn more about the INSEAD MBA Programme . Mike Wort , Virginie Fougea & Henrik Jonson , will provide insights
We are pleased to host a MBA Virtual Open Day to learn more about the INSEAD 7/ \:\ VoD 25ep21 8
You will also hear from Julian Artopé , CEO & Founder of Zenyum who willshare his experience during and after his 7 was the light bulb moment for me providing the key to my transition to the corporate world . While the application

Ja no segundo periodo de analise, a palavra inglesa master (mestrado) surge 18 vezes

nas publicacdes codificadas em educacado. Na verdade, a partir do proprio nome torna-se
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expectavel saber o contexto envolvente. Neste sentido, observou-se que os programas de mestrado
disponiveis, as inscricdes e 0s seus prazos, o recrutamento de potenciais estudantes mediante
sessOes de esclarecimento e webinars, bem como as competéncias e conhecimentos que o

mestrado em especifico pode proporcionar ao publico-alvo sdo alguns dos aspetos evidenciados

( )-

apply untlthe 26th of Ape go bere  hitps -/

SCTE Businees School

nd

Students, and members from the Nova SBE Student Recrutment

Business (Negocios) é a palavra comum de ambas as épocas analisadas ( ).
Apesar da razao principal desta palavra aparecer prender-se com o facto de se relacionar com o
nome dos estabelecimentos de ensino, business € um vocabulo que também surge noutros
contextos, designadamente: como nome do curso de mestrado ou de licenciatura da IES, por
exemplo o mestrado em “/nfernational Business' (Negocios Internacionais) da WBS, como
indicacdo de uma vantagem da oferta educativa (impacto que tem no contexto dos negocios) e
como parte integrante de algumas formacdes complementares relacionadas claramente com o
mundo dos negocios (“Data Analytics for Business'- “Analise de dados para negocios”).

(MiM ), and Data Analytics for
ambition to start her own , trading industrial metals , since she

are Bachelor's in Portuguese } +hitps:// hbs. me / 3atdxvw

Survey answers . Will Management and Analytics break the bank and
at UBC Sauder School of financial position of the
been part of her family and — Master's in Finance students
students . Welcome to Social Impact ( BITBASI ) ! Our
to know the > Catdlica Porto Society program . " | had
how it is unique among Case RoadMap , 15t Machine Learning
f are crucial in rep ing [ have just been distinguished by
para os mestrados / models with a triple bottom
Servigos de Salde } da . )~ Sakshi learned about the Structuration
and Organizational Consulting b usiness | #catolicaportobusinessschool #EmpowerYourFuture #invistaemsi
in International Management Iscte + More info https : / / bit .
MSc in Finance of ‘s Masters programs . Our
MSc in Marketing School ~ encerra hoje | Sabe mais
round of applications for foi considerado pela Eduniversal
Josep Franch, Dean of #Esade offers you an excellent
of the programmes and the was considered by Eduniversal
SOM's Master's Degree in Global School's master programmes ends today ,
students create and transform existing . Watch the video : https :
the new Bachelor in Transformational schaols <—_ where they are taught ,
unique experience on your summer . when he heard about SOM's

When studying the MSc International
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Para a rede social Instagram, as palavras referidas com mais frequéncia correspondem a
“people” (pessoas) e “school’ no primeiro e segundo momento de analise, respetivamente
( ). “People’ refere-se, sobretudo, a capacidade de formacao de pessoas que a oferta
educativa das universidades permite aos estudantes ( ). Além disso, a palavra surge no
contexto dos programas de licenciatura e mestrado serem desenhados essencialmente para
pessoas, em particular, para os estudantes (“fo the wellbeing of people and society’- “para o bem-
estar das pessoas e da sociedade”). O termo “school’ ( ), para além de ser usado com
uma associacao evidente ao nome especifico dos préprios estabelecimentos educacionais, o seu

contexto relaciona-se de igual modo com algumas formacdes complementares em parceria com

outras Escolas e para referir que os cursos disponibilizados advém de uma Escola creditada.

people 6 school 14

business 5 business 10

first 5 iscte )

mba 5 one 7
8 E

% new 5 E summer 5
3 g

2 5 ibs

5 class 5 > 5
: ]

class 4 iul 5

marc 4 master 5

open 4 accredited 4

school 4 apply 4

“ | want to be one of these . but they didn't have the benefit of higher education that | had , * Marc says . * It's something that makes me reflect

about to dream them up " — gave me goosebumps , * he says . * Then , Phil Knight's quote in Town Square that reads * Some [ 1 will walk straight ahead into uncertainty . ' | remember thinking, * | want to go for the unprecedented and walk into

cornerstone of the GSB — which says that the school is * dedicated to the things that haven't happened yet and the | ~ and society .. " We are very proud of the 2021 Class ; a group of young leaders with an incredible ambition to
—7 people §

exciting experiences , Leaving home for the first time, exploring a new city ( or even country ) and meeting lots of new =, ~ can be overwhelming for many . So how can you ensure that the city, course and the university as a whole

generation demanding a new business world with a strong i to ity and the envi , and to the wellbeing of " - ~ are about to dream them up “ — gave me goosebumps , * he says . “ Then , Phil Knight's quote in Town Square that
who <__

in Tunisia . Both parents had dropped out of high school to earn money for their families . * They were very smart " dare to dream . * Marc Busch , MBA ‘21, was raised by a single mother in Germany ; his father was working

Catélia Parto /~ +Which one do you prefer T More inf : Link in 810

Oty ko tht he M nFinance ~ /- SocatEntrepreneurship Bootcamp or 2 Pythan Porto Summes Sehoa! . Which one do you preter 2 Moreino | ik i BIO
i

it you know that the M5 in Humsn Resources Management and Oy \ _* Business  #Finance # E dunivers:
\

ol ISCTE
Did you knowt

!, in sunny Lisbon go here : hittps: / /ibs . iscte - iul . pt / #masters <
\

\
It <ourse /21 mater s i et - management Tosee //fSChOO|
-3 /

| ™= offers you an excellent opportunity to enrich your portfalio of skills while enjoying a unique experience

of the bes " master programs we offer at our AACSE - accredited < /

was considered by Eduniversal one of the best in Eurcpe ’
— untithe 26th of 4
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Tal como se sucede no Facebook, a palavra comum do Instagram é “ Business” (negdcios).

O seu contexto é exatamente idéntico aquele que foi descrito para a plataforma digital do Facebook

( )-

@HBSAlumni their thoughts on the
a generation demanding a new
g 9 " Alliance ! We'll be taking over

Catdlica Porto ~ and Social Impact { BITBASI ] ! . Our

and Organizational Consulting ™ ~ Case RoadMap , 1st Machine Learning

in International Management ~
_»of ISCTE
MSc in Finance ™

~ Forum 2021 ! We are live

= leaders . The bachelor aims to
MSc in Marketing —

business

~ experience , the value of
the new Bachelor in Transformational =
= offers you an excellent
Hello from =~ —

_~ the Oxford Africa - or that you already

startto —

" was considered by Eduniversal

the undergraduate courses at Warwick -

. . N Id wi
train the next generation of world with a strong commitment

unique EXDE(iEI’ICE‘ On your summer .

Sao as palavras “programme” (programa) e “course’ (curso) que emergem como as mais
comumente mencionadas ao longo das publicacdes na plataforma de microblog nas duas épocas
alvo de estudo ( ). As duas palavras indicam imediatamente o assunto a que estao
relacionadas. Por um lado, “programme” ( ) remete para o conteudo das ofertas
educativas, os seus objetivos bem como as suas vantagens e, acima de tudo, o seu plano de
estudos. Além disso, o prazo das inscrices e a anunciacao de programas completamente novos
sd0 alguns dos aspetos abordados. Por outro lado, o vocabulo “course” ( ) faz referéncia
aos cursos das IES, indicando o docente que esta ao seu cargo, procedendo a sua explicacao e

promovendo-o através da experiéncia de antigos estudantes.

programme 14 course 6
mba 1 change 5
class 9 innovation 5
(L 7 leadership 5
2
g g
K learn 7 § business 4
3 8
H 3
€ new 7 & experience 4
[ &
=
social 7 management 4
business 6 mba 4
open g online 4
application 6 students 4
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& new blended executive education ~\ ~ addresses the concerns of & generation committed 1o developing careers and businesses with a focus on peaple and the planet .

Applications are now open for our new fully - funded MRes / PhD Business & Management /4 and leam first hand the les and practices of with an early - stag - based company . Application are open

Associate Director , presented the structure and goals of the new BITBASI pragramme to the class . = At the end of the \\\-\ / “= starting in October , in partnership with : https : / / oxsbs . link / 3AdXDoP

/' Find out more from Professor of Organisation Studies and Course Director Davide Nicolini https : / / bit . ly / 3inkMZB

J

/.~ enables you to discover strategic moves which can create powerful leaps in value for both the firm and its customers,

 Associate Dean , and Monics Casabayd , Associate Director , prasented the structure and goals of the new —
> BITBASI

An ecosystem for creation and business experimentation The ~ by @worlduniranking ! Our MBA and MSc have scored some of the best positions worldwide thanks to our amazing community . Congratulations.

FEP Seminar .
—4 programme

~ includes virtual and online leaming to deliver a comprehensive introduction to accounting and financial analysis , followed by an immersive , intensive

I\,

How can you hamess the impact of platforms and #digital disruption 7 shares the aitical skills needed in our new online
Join the #CDLOMord Student - ~ October 7 18h30 Info : hitps : / /5. up . pt / d6dg

look for in a world - class MBA . And these are the very same things our students have found in our / takes place in diverse learning spaces and ecosystems of innovation and entrepreneurship , such as the Rambla of Innovation and @EsadeCreapolis

The Bachelor in Transformational Susiness and Sacial Impact , #Esade's newest 7/
The INSEAD Blue Ocean Strategy | 1o the class . At the end of the programme you vill be ready 1o create your own startup * , explained Prof

\{ Theme : Open Innovation in the Health Sector Speaker : Marta Benta Amorim Online and PT

very proud to announce that #Esade has been selected as one of the best Business Schools 10 study a Master ™ you will be ready to create your own startup * , explained Prof . Ferrds.

A balance of analpical modeling and behavioral science helps students wnderstand managerial decision - making in this core /7~ Innawation & Corporate . participants with the rameworks and tools to develop a strat h to innovation

few hours natice last year Trent Smyth , a director of the Australian Grand Prix Assodiation , decided to undertake an online .\

global alumni network , 10 the resources that enable her to excel in her academic studies , discover more about Nazerke's key = ~3 = ¢o - taught by Deputy Dean Anjani Jain and Prof . Nathan Novemsky . #FacultyFriday Watch the video :
=¥ course &
Grand Prix Assodation, decided to undertake trom Oford Said what he took from the =77 1" *® Y {10 xtord Said . Here he discusses what he took rom the course

Fenoned coding ond won  esding bookamp Fench chool o forces or e second consecutiv Y toprsest anintnsive g \ it ps1 /bt by ke

We're excited to launch our brand new 7 " in data science . Know more : https : // swki . me / 621ZMVE3 ? utm source twitter & utm medium crganic .. #datascience seducationmatters #lewagon

No Twitter a palavra “MBA” ( ) € a mais frequente de ambos os periodos de
analise. O seu contexto interliga-se com o relato de experiéncias de atuais estudantes, mais
concretamente as razdes que tiveram na origem da escolha do seu mestrado, a posicao global e
nacional do mestrado e a resposta que o MBA fornece a continua procura. As publicacoes

associadas a este termo permitem ainda dar a conhecer as vantagens do mestrado em

Administracao de Empresas. - U —
One of the reasons Maria chose our \ /"= tight-tor - yous
> Executive \"'

{
Overthe next 14 - 16 months , the Global — |7 vavise saysithas b one ofth st ecisions she has made it  bit. by 3MrsD swarvicka

Y/J

= sbsblogs . co . uk / 2021/ 08 / 18 / miltary - veteran - oxford - mba - right - for - you /

1t has been quite  transformaticnl process , | have et supported every step of the way . Seven months ino her * | = And these are the very same things our students have found in our programme

MBA Virtual Open Day : eam more about the INSEAD \

of my life  * Salvatore Dell Aversano shares his #OufordMBA experince htp  / / mba . shsblogs . co . uk / 2021/ 08 / 18 / miliary - veteran - oxford - 201 reflects on her how her 8MBA experience shaped her career and inspired her to make a differenca in her

" and MSc have scored some of the best positions workdwide thanks to our N

mba

teaching quality and career development . These are just some of the things young professionals look for in 2 world - class

" 3t INSEAD , how it prepared them for an ., and what for aspiring women Leam
\' journey unique https : £/ bit . ly / 3ASNKS7 EWarwickMBA

that #€sade has been selected as one of the best Business Schools o study a Master programme by Gworldunicanking | Our ~
this incredible year | know it was the best decision of my lie . * Salvatore Dell-Aversano shares his #OxiordMBA experine hitp :// ~ /
— | Startups Of 2021

_>Tep //Jn \\
was the ability to tailor the course to suit her career plans . Find out how our elective modules made Mania's I/J
e spoke to three INSEAD alumnae on why they decided to do an will further thelr potential and redefine the leader in each of our participants . Together, they wilinspie . Leam more - https

‘\" Wirtual Open Day : learn more about the INSEAD MBA - get insights into the curriculum , admissions process and career opportunities . and

\ ™ was the abilty ta tailor the course to suit her career plans . Find out how our elective modules made Maria's

Na mesma linha daquilo que tem vindo a ser referido até ao momento acerca do contexto
da palavra “MBA " termo de maior referéncia no primeiro periodo de analise ( ), e da
palavra “School’ (Escola), mais frequentemente utilizada no segundo periodo ( ), @a maior
rede profissional do mundo, o LinkedIn, evidencia 0 mesmo fenémeno e contexto. Ademais, pela
terceira vez consecutiva, a expressao “Business’ (negdcios) emerge como a palavra comum entre
ambos 0s momentos de analise ( ). Com uma contextualizacdo idéntica as restantes
redes sociais, 0 vocabulo “business’ surge ainda associado a lideres de negocios e inclusivamente

a experiéncias pessoais de alumni que navegaram para 0 mundo dos negocios em virtude de
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programas educacionais que podem influenciar a capacidade dos estudantes em lidar com

grandes negocios.

m S m m

business 19 school 19
mba 14 business 18
new 10 learn 18
program 10 expenence 11
o
i g
E students 9 7 master 1
=
=
§ E best
5 class 8 & 10
o LY
o
8 eduniversal 9
one
management
school g 2
career 7 program 8
opportunity 7 change 8
Tabela 8- Top 10 das palavras mais frequentes nos dois periodos de andlise aa area editorial Educacéo (Linkedln)
* I want to be one of these people who dare to dream . * Marc Busch, . You will then have the opportunity to have your questions answered during the Q & A session with current students and
Introducing Flex , a new 7 MBA participant , Dr . Tim Peachey , speaks to about the impact of our hi
more doctors studying an MBA ? MBA participant , Dr . Tim Peachey , speaks i g 21, was raised W \g in Tunisia
of the #OxfordMBA | * y giving y my after almost 20 years in the talkan Army . Now at the end of this incredible year | know it was
One of the reasons Maria chose our Executive at Oxford . ible and 1 and my family at thi
Our new Flex format for your pus for ly . You decide
the #OxfordMBA could for you . Y Journey unique https : / / bit . ly / 3ASK97
was the ability plans . Find out mba ‘on his medical career https : / / bit . ly / 3ultxb3
We are pleased to host a option Y combines with in - - You won't miss.
W amBA pen Day participant, Dr . Tim Peachey , speaks pa https :
‘What technology does our faculty use to teach Programme . Mike Wort, Virgi ugea & Henrik Jonson, will p sigh . admissions process and career opportunities . You will
Why are more doctors studying an students ? The answer is different for every pr , but here's t the tech Ryan Buell uses
‘Why are more doctors studying an MBA 7 Virtual Open Day « Mike Wort, Henrik J P nsigh
‘You will also hear from Julian Artopé . CEO & Founder of Zenyum who will share his expenience during and after his. was the ability 1o tailor the course o suit her career plans . Find out how our elective modules made Maria's

Figura 45- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da drea editorial Educacéo (Linked!n)
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Figura 46- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da drea editorial Educacéo (Linkedn)
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Figura 47- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos dois periodos de andlise da drea editorial Educacdo
(Linkedln)
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Por fim, para melhor compreender o contexto do contetido desenvolvido nas diferentes

subcategorias da area editorial “Educacao” surge a tabela 9, que ilustra exemplos de posts, mais

concretamente daqueles que obtiveram uma boa performance em termos de engagement.

EXEMPLO DE POST

SUBCATEGORIAS

Cursos da Instituigao de Ensino
Superior

Formagao Complementar

EXPLICACAO

Esta subcategoria tem como

objetivo promover todos os cursos
das Instituicdes de Ensino Superior
que conferem um grau académico.

Para a classificacao das
publicagdes foram tidas em
consideracao as diversas formas de
promogao da oferta educacional:
® Testemunhos de estudantes e
alumni;
® Descricéo e explicacdo dos
diferentes cursos/programas
oferecidos pelas universidades,
assim como as suas
caracteristicas diferenciadoras;
® O plano de estudos e saidas
profissionais do curso;
® O corpo docente associado a
oferta académica;
® Perfodo de inscricdes e o seu
prazo limite;
® Exibi¢ao dos rankings dos
CUrsos, ou seja, a sua posicao a
nivel global e nacional;

Tem como propdsito primordial a
promocao da oferta educacional
adicional que, por sua vez, ndo
confere um grau académico. Esta
pode ser desenvolvida pelo corpo
docente e especialistas da
instituic@o, outros profissionais ou
organizacdes formativas.

Todos os posts classificados nesta
subcategoria tinham que incluir
formagdes adicionais e
complementares as IES de modo a
permitir aos seus estudantes a
possibilidade de enriquecer o seu
portfélio académico. Por isso, a
descricao e explicagao da oferta
educacional, assim como os seus
objetivos, vantagens, plano, periodo
de duragao foram os aspetos
considerados para esta
classificagao.

FACEBOOK

mm

“Finding out about the MBA was the light bulb
moment for me  providing the key to my
transition to the corporate world. While the
application process was daunting and a lot of
hard work it was the dream of a lifetime to join
the MBA class at Said in September 2020, after
almost 20 years in the Italian Army. And now, at
the end of this incredible year, | know it was the
best decision of my life.”

Are you a military veteran? Salvatore
Dell'Aversano shares his take on why the
#0xfordMBA could be the right decision for you.
htp: - y

oxford../

Is the MBA worth it? @hbsadmissions asked
recent @HBSAlumni their thoughts on the
business school experience, the value of an
#MBA degree, and how to best prepare for
#LifeAtHBS.

We are very proud to announce that #Esade has
been selected as one of the best Business
Schools to study a Master programme by
@worlduniranking!

Our MBA and MSc have scored some of the best
positions worldwide thanks to our amazing
community. Congratulations #EsadeFamily!

This year, our MIM Class of 2022 has grown not
only In size but also In diversity with more women
and nationalities joining us. This provides a
leaming environment that is truly global,
enriching and transformative.

“Nova SBE will hold the third edition of the "Social
Leadership for Managers” program This initiative
has the support of the “la Caixa” Foundation and
BPI and aims to provide professionals in the
private sector with the knowledge and network
necessary to take their first steps in the social
sector.

How can you harness the impact of platforms
and #digital disruption? shares the critical skills
needed in our new online programme, starting in
October, in partnership with

https.//oxsbs link/3AdX0oP

FEP Seminar Programme

Theme: Open Innovation in the Health Sector
Speaker. Marta Bento Amorim

Online and PT

#innovation #health #inovacao #saude #fep
#seminarios

2 PERIODO DE ANALISE

Cissy Chen (MBA 2019) reflects on her how her
MBA experience shaped her career and inspired
her to make a difference in her home region of
Asia through impact investing:
hitps://hbsme/3b6xizt

The 4th round of applications for Iscte Business
School's master programmes ends today, Apri
261

Cissy Chen (MBA 2019) reflects on her how her
#MBA experience shaped her career and inspired
her to make a difference in her home region of
#Asia through #impactinvesting

Did you know that the MSc in Human Resources
Management and Organizational Consulting of
ISCTE Business School was considered by
Eduniversal one of the best in Europe?

The Stanford Black Leaders Program is designed
for promising Black leaders preparing to take on
increasing levels of responsibility and challenges
as they move into more senior leadership or
rmanagement roles. Allies interested In collective
empowerment of minority leaders are
encouraged to join as well

“We've needed such a program for decades,”
says Faculty Director and Senior Associate Dean
Brian Lowery.

Catdlica Porto Business School offers you an
excellent opportunity to enrich your portfolio of
skills while enjoying a unique experience on your
summer. Business Case RoadMap, 1st Machine
Learing Porto Summer School: Social
Entrepreneurship Bootcamp or 2nd Python Porto
Summer School

The Stanford Black Leaders Program is designed
for promising Black leaders preparing to take on
increasing levels of responsibility and challenges.
as they move Into more senior leadership or
management roles. (via )

We are pleased to announce the launch of the
Marketing & Sales Excellence Initiative! The
Initiative combines the energies and talents of
the school's research and educational
capabilities with INSEAD alumni and global
professionals in marketing & sales roles. Its
primary focus is to provide a global meeting
point for senior executives to leam and create
thought leadership, disseminate knowledge, and
share best practices with peers among a strong.
network of business leaders and experts with a
common Interest In marketing & sales toplcs.

Tabela 9- Top posts por subcategoria, periodo de analise e rede social da drea ediforial Educacéo
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Investigacao
Facebook
Surgindo 4 vezes na mesma publicacao (tabela 10), o termo “creative” (criativo) & uma

das palavras que mais se destaca no primeiro periodo de analise da rede social do Facebook
(figura 48). O seu contexto esta vinculado ao lancamento de um livro de um dos docentes da
Stanford (IES que fez o respetivo posi). Este livro aborda como tematica a criatividade, mais
especificamente, 80 exercicios criativos a fim de ajudar os leitores a restruturarem o modo como
abordam a resolucdo de problemas. A primeira vista, o vocabulo pode nio aparentar associar-se
a area editorial da investigacdo, contudo, os autores do modelo editorial informam que devem ser

incluidas as publicacdes/lancamentos de livros.

stanford 5 stanford 10
creative 4 new 8
learning 4 research 8
professor 4 professor 7
F &
2 yalesom 4 H hbs 6
3
£ -]
% g
H create 4 2 help 6
E &
design 3 stress 6
financial 3 students 5
help 3 business 4
people 3 cbs 4

Tabela 10- Top 10 das palavras mais frequentes nos dois periodos de analise da drea editorial Investigacdo (Facebook)

Curious People * , includes over 80 creative exercises aimed to help readers reframe their approach to problem solving . Leam more about  includes over 80 creative exercises aimed to help readers reframe their approach to problem solving . Learn
. Acts for Curious People *
methods that help you both solve problems and also frame problems in unconventional and ereative ways . * Stein Greenberg's newest book, e here https : // stanford . io / 39yvx6m
creative
also frame problems in unconventional and creative ways . * Stein Greenberg’s newest book , * Creative Acts for Curious People * , includes over 80 exercises aimed to help readers reframe their approach to problem solving . Leam more about * Creative Acts for Curious People * here :

as this incredibly flexible set of methods that help you both solve problems and also frame problems in unconventional and ways . " Stein Greenberg's newest book , " Creative Acts for Curious People “, includes over 80 creative exercises aimed to help readers reframe

Figura 48- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de anélise da drea editorial Investigacéo (Facebook)

O segundo momento de analise tem como foco principal a palavra “new’ (novo/a). O
termo “new’ (figura 49) é sempre colocado junto de um nome relacionado com investigacao,
designadamente: pesquisa, estudo e livro, sendo que, nas publicacdes, é sempre explicado o

sentido em que foi desenvolvida a respetiva investigacao.

Medicaid has its fair share of critics , But :}

_< hitps : // hbs . me / 3nHGRDs
book
a o - authored by INSEAD Professor Philippe Aghion , offers a strikingly upbeat take on madern capitalism . Find out more in
‘The Power of Creative Destruction’,
©co - authored by Prof . Olivia 5 . Mitchell finds that older Americans are accumulating more debt as they near #retirement —
Entrepreneurs rarely consider who will ultimately own their startups — and what that means for founders — when they court venture capitalists . research <
suggests they should .

Gorick Ng  MBA 2018 ) shares advice to help level the playing field for early career professionals in his

proves that expansions to the program are leading millions of older, low - income adults to better health . https : / / stanford .

Administrative complexity is the biggest source of waste in American health care according to Professor Jeffrery Pfeffer .
Mergers and acquisitions are known to be strategic . But this

explains why the pay gap could actually be rooted in a * confidence gap . * https : / / stanford . io / 3dZqy1)
stud:
uey é reveals how all the red tape could be costing us billions . https : / / stanford . io / 3aRyUGH

Why are women paid less than men in the engineering and tech industries 7
shows how some companies are slyer than others — using PR tactics to buy out competitors at a discount . h“pS :

Figura 49- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da area editorial Investigacéo (Facebook)
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counterterrorism following 9 / 11 was ax

Constatou-se que a palavra comum correspondia a “professor” | ). Tal como a
propria expressao indica, “professor’ foi utilizado com a finalidade de especificar quem fora o
professor responsavel pela realizacdo de uma determinada investigacdo. O contexto da palavra
também envolve a especificacdo do tema da investigacao que foi abordado no artigo/livro ou que
ainda esta a ser desenvolvido e citacdes dos docentes relacionadas com a tematica do seu trabalho

de pesquisa.

sssss

more from Harvard Business

haol Working Knowledge F

meaningfully on social and the be . htps :/ / stanford . io / 2RmSv0a

Administrative ¢ how all the red tape could be costing us billions . https : / / stanford..io / 3aRyUGH
focus area for CBS . But do we actually know wh:
estigating stress and well - being among CBS students for her current research project - to begin with by

\\ ™ Philippe Aghion, offers a strikingly upbeat take on modern capitalism . Find out more in this r from The Economist

ets it right . Research by 7 //

Nearly ever

media these days , but not everyor

performance reviews are intended to be jeak through . Read one \ ™~ research on how and when managers' beliefs about gender creep in . https : / / stanford . io / 2XpMKk9S

it based , but gender biases
“The Power of Creative Destruction", a new book co - authored by INSEAD Trung Nguyen

Na rede social de compartilhamento de videos e fotografias, Instagram, nao foi possivel
identificar um conjunto vasto de publicacdes codificadas em “Investigacdo”. Pelo contrario, existe
somente um unico post classificado em “Investigacdo” que corresponde ao segundo periodo de
analise da universidade HAAS: “Gauri Subramani, PhD 21, researches how gender impacts
innovation. This fall, Subramani will join the faculty at Lehigh University in Bethlehem, Pa."

(Transcricao do unico post do Instagram codificado na area editorial Investigacao).

Esta publicacdo debruca-se sobre uma investigacdo em especifico levada a cabo por um
doutorando, contrariando a tendéncia das publicacdes referentes a professores. Além disso, o post
da conta que o estudante de doutoramento ira comparecer na faculdade por forma a explorar mais

detalhadamente a sua investigacao.

As redes sociais Twitter e LinkedIn apresentaram as mesmas palavras no que diz respeito

a sua frequéncia ( ). Deste modo, “professor’, 1° periodo ( ),
“new’ (novo/a), 2° periodo ( ), e “research” (pesquisa), palavra comum (

), enfatizam os aspetos mais abordados das publicacdes nestas plataformas digitais. A

contextualizacdo dos termos “professor’ e “new’ ja havia sido explicado no ponto referente ao

Facebook. De facto, observou-se que o contexto é justamente idéntico nas trés redes sociais. O

elemento diferenciador é, sem duvida, o vocabulo “research” (pesquisa). O proprio nome ja é
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indicativo daquilo a que faz referéncia: a investigacdo. Neste sentido, nos posts sdo explicados os
topicos de pesquisa abordados, isto €, a questao de pesquisa, o responsavel pelo desenvolvimento
da investigacao, as conclusdes e contribuicdes da mesma e algumas iniciativas lancadas pelas

universidades no ambito da investigacao.

m e m m

professor 9 research 18
research 9 new 14
biases 6 professar 9
companies 5 companies 6
% gender 5 3 financial 6
3
8 § A
5 shows 5 3 link 6
& &
prof 4 study 6
read 4 pandemic 5
soclal 4 real 5
study 4 rules 5

Tabela 11- Top 10 das palavras mais frequentes nos dois periodos de analise da adrea editorial Investigacao (Twitter)

©julie battilana's new book include ... To increase power : Attraction Consolidation To decrease power : Withdrawal Expansion More takeaways from her #research
©lphalippous1 spent 2 .5 years, analysing 400k written reviews to provide a comprehensive answer . Spoiler alert : It depends ! https : / / oxsbs .
and colleagues explain what #leaders should consider when having employees of different races interact more often .

Research
> from discusses what you should know about online privacy .
Strategies for shifting #power

Last month , announced changes to their privacy settings . But
Nine million people work for a #PrivateEquity controlled company , in the US alone . How do they feel about it 7
Performance reviews are intended to be merit based , but gender biases can leak through . Read > e
study showed that poorly worded and defined performance evaluation processes can lead to gender biases leaking through . Here's what

On the internet , we leave a trail of data breadcrumbs that reveals an intimate profile >
Strategies about making organizations more anti - racist focus on changing hearts and minds , but it's not always enough .

professor research on how and when managers' beliefs about gender creep in .
G < our information has aliways been an open secret on the intemet . https : / / stanford . io / 3IbMhFO
we can do better :
shows that #driverless vehicles could improve #GlobalHealth greatly . but consumers won't trust the #vehicles until they behave more like humans .
Trung Nguyen's latest research featured in explains why #WhiteCollarCrimes significantly increased in the United States after the 9 / 11 terrorist

Figura 51- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da area editorial Investigacéo (Twitter)

@jeevanvasagar ‘s, former Singapore comespondent for the Financial Times and current Oxford Said staff member > #research initiative to measure #CorporatePurpose . hittps : / / oxsbs . link / 3nROF7m
More bank regulation could actually lead to more bank lending , more consumer spending , and less economic volatility ' book < 0 - authored by INSEAD Professor Philippe Aghion, offers a strikingly upbeat take on modern capitalis .
Medicaid has its fair share of critics . But Lion City tells the extraordinary story of Singapore - the world's most successful dity - state . It's out in September
‘The Power of Creative Destruction’, companies . More info #EsadeResearch hitps : / / esade . me / 32Z¢fas @esadeEEl @CienciaGob
Where do you get the scoop on how things work at ? company 7 For anyone entering a new workplace , researchers say lower - level employees are your best bet .
Where do you get the scoap on how things work at 2 new company ? For anyone entefing discoveries has a limited shelf life .
ely who will ltimately own their startups — and what that means for founders — when they court venture capitalists . by Asst . Prof . on how partisanship — and does not — affect federal workers :
already made waves in the area of non - financial measurement and reporting . ' Dean Peter Tufano announces the launch :> o new research { in suggests they should .
driving their growth ? #Esade’s Prof . @janbri project INNOPRISE : The founding and scaling - up of innovative enterprises’ studies the needs says.

The competitive advantage ta be reaped from explains why the pay gap could actually be rooted in a * confidence gap . *

Administrative complexity is the biggest source of waste in American health care according to Professor Jeffrery Pleffer . proves that expansions to the program are leading millions of older , low - income adults to better health .

Mergers and acquisitions are known to be strategic . But }Ths study reveals how all the red tape could be costing us billions . https : // stanford . io / 3ecCOWO
Why are women paid less than men in engineering and tech 7 shows how some companies are siyer than others — using PR tactics to buy out competitors at a discount . htps :
Why the * deep state * doesn't exist : Fascinating workplace , researchers say lower - level employees are your best bet .

Figura 52- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da drea editorial Investigacao (Twitter)
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. gender biases can hurt women , and men ,in the workplace .

makes the equality 7 Maria Blasca explains to how they help a young generation of women scientists to reach equality & get on top of

Human behaviors are difficut to change Asst . prof . partisanship — and does nat :
1t may ot be surprising that economically, Silicon Valley is baoming and the Rust Belt is in deciine .But byépmicehmmuf.ﬂngininmmd for the next online R ETRO seminar , Wied 28 April 4 -
Lating entrepreneurs are significanty less likely to have their loans approved by national banks Professor Harikesh Nair shows brands ingf social and xpect . hitps / / stanford .
€an soci ol } conducted by Yabe SOM finance faculty compiled by . hips : ¢ yalesom . o / 3gHIdFk
Shouk! you join your cowrkers for happy hour of spend that time on your personal ife foster i

Alist of recent climate finance explores play

2 promising feld of management festured in explai i i fer the @ / 11 hetps// hbs . me/
Astrong focus is on operations , sustainability, and public heaith,
foster 7 focuses on i [} capital ), and innovation .
sicVMI: record [~ v 1o men in i Y. promations , and benefits . Why ? Women are labeled as
o
losing legal loopholes can actually lead to more misconduct cordna research{ ‘our community which has aiready made waves i the area of non - financial measurement and reporting . * Dean Peter
biases and pattems when it comes to g in kplace . from Prof .. Read the articie : https -/ / yalesom . io / 3yGFal8
Nearly every brand is on sacial media these days , but not everyone gefs it right . \_ Professor shows that #driverless vehicles could impr greatly bt trust i i they
o more bank lending . spending , and k i Y. " ion techniques ly shift peog! its.
rarely consider who will ulimately own their startups — anl what that means for founders — when they court verture capitalists . New \m suggests they shoukd .
Why the * deep state * doesn exist: Fascinating led by Prof  found school rematel  emotional, and ‘well - being than
intended to be merit based biases can leak through . Read one professor's ‘on how and when managers' beliefs about gender creep in .
Professor Saed Alizamirs an unexpected reason why - Chinese competition .
reveals <
Professor Song Ma's ‘why we often choose one aver the other .
Professor Trung Nguyen's latest sy
“This fantastic project buikds upon how these busingsspeople can improve their odds of success . htps : / / stanford . i / 3eKFOGF

if requiation ferces banks 1o in reserve 7 One experts shows{llcauld\udmmﬂm"“' di spending, and | ty - hitps /7 stanford .io / 3bazzR
that eredit - scoring be 96 and 10 % less i individuals and minorities . Read

with societal impact

Figura 53- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos dois periodos de andlise da drea ediitorial Investigacao
(Twitter)

PALAVRA CONTAGEM m CONTAGEM

professor 15 research 26
research 15 = 25
study 9 professor 18
companies 8 health 14
3 £
2 new 8 = study 13
3 8
H £
3 power 8 & women 12
& &
N 7 companies 11
usiness
7 users 1
employees
impact 6 social 10
women 6 management 8

Tabela 12- Top 10 das palavras mais frequentes nos dois periodos de analise da drea editorial Investigacao (Linkedin)

Anat Admati believes that we don't have to choose b i Here's why . tps:/ /Inkd . in / gbGFZpsh
. . Atalay Atasu argues in this piece for Harvard they resources needs
. istance., products
g Eva Ascarza, [ ial intelige pr Why is Al falling flat when
Teviews. ly .y i Mmmlhmwkummx.mmonbnmm> _ o i g
evluation.
Assistant Professor and Scott Nelson,
> Assistant Jan - Emmanuel De Neve comments on The Economic Times : https :// oxsbs.,link / 3FegX2o
shows that i i iases . The findings. by " ) s
Jon Jachimowic , leaders in order
e s D Julian De Freitas .
Accords s
> tom rofessor ilana and her colleague Tiziana Ca i in power can be addressed by those
anti - acist focu and minds , but it's not P! X ; N o i
2 study led
5 atthe University of Chicago Booth Schaol of Business  suggests it
On the intemet, we leave a trailof data breadcrumbs that reveals an intimate profile . '<meoe< o Scott Nt ; yickpo Bio So ot
of a n, ty ol of Business ,
i an almost 20 her weekly sales, *
o5 s ey Pleffer, “ sludge * i \ployers and the w of dollars .
e % . Shelley Correll says . So if we want to get rid of biases, we need to look at the areas where
Whs pawer , and why is it ? " Power  for All, "

Thomas eis ine Kerr on Reignite to fail

Figura 54- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da drea editorial Investigacdo (Linkedln)
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s it claims , why do 50 many companies’ upper tiers of management remain dominated by white men 7
" acconting 1o

Risingscas et cosing cosstal propety vl o dece,
Medicaid has its fair share of critics . But

lack of critical

hitps -/ hbs . me / 3nHGADS

< ngquing what »
: The Heart of Business . sworkingknowledge
book {

o - authored by INSEAD Professor Philippe Aghion, offers a strikingly upbeat take on modern capitalism . Find out more in

“The Power of Creative Destruction’, - workplace, . your best bet . Professor Dale T . Wil
Where do you get the scoop an how things work at hires get answers to their i i ped a seres of studies o find out
Where do you get the scoop on how things work at & new company  For snyone entering products , and boost in tigher Inthe U.5. though, those gains
care, But according to Professor Jeffiey Pfefier i ing i ight . Plffer's  women enter these s bish avertime , shi
foWharten Prof lber of the 2021 class of Carmegie Corporation cf <hitps: /b me / Salids
either an innovative vision or the fortuitous discavery of emerging oppartunities . The duo says this misses the mark . In their bycmmpmgm.mé paying a " pr
Gorick Ng (MBA 2018 S research suggests a 1 % salary bump . on average , would cover added housing expenses .
of the near Best Buy bout soly's approach new 0 - authored by Prof , Ol older a5 they near
How ng - term 7 report, diversity among Fortune ives i lacking . Fiefs to in ine
innauation , productvity, and overall economic growth . According to Bloom, . aunch more shows this VC funding structure is most fikely to culminate in a patentially splashy IPO that could let founders
offce space reductions, even after paying a - [ P iy post - COVID, finds o - authored by Matthew Spiegel . Read the artcle in Yale insights : hts :  / yalesom ,io / 3051263
d highest - jobs todlay i tech fiekls don't ally  According to explains why the pay gap ina” - fastest -
the research on health care sludge has focused on the paperwork costs incurred by health care providers.  pleffer says .* Our health . Researchers from
of waste . study the rec tape
Mergers and acquisitions are known to be strategic m}m; Iudge *in foye time
paid less than men n the engineering and ? showsow < syer " & discount, Professor
‘Whera startups gat their money matters in the end tuist is how . bumeut, increased
your best bet . T Miler, PhD 18, y know how wrkplace. your best bt . T naler,  PhD 18, and doctoral
_Prot. Ko, f Operations  Infor

Figura 55- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da drea editorial Investigacéo (LinkedIn)

1fyouve bien flsely accused at work., try o remmain calm

i :

P
7 Maria A Blasco , scientific director at the Spanish National Cancer Research Centre { CNIC ), explains to Koldo Echebarna , Director General of
The FBI's resource realiocation decisions after 9 / 11 carry lessans for by I el https: / / esade .me ¢ entre for Bled
wa<C :
e o,
: : S A
i st e S
e o sunon & s
i )_m by suggests a 3% salary bump _on average | would cover added housing expenses
B Hlair sas
T Trung Nguyen . https ; £/ hibs . me / 3BcaNob
et the faces behind the #EsadeResesrch : EQUALAEURGPE * European Contre | CHID Echebarria generatian of
s Congress and the SEC mull corporate E3G disciosure regulations , f o~
N - - researchL s
i P
[y — 1 becording to.s New K Pt T . e s e e e/ Tl
paying " "o - finds. from Prafessar Jon M. Ieaders shauld arder
‘Where startups get their money matters in the end . (l\m‘tmbﬁshrd\hﬂn:lﬁdﬂ(iﬂ plague U .5 hesith
- - towng < et et Wy o
B
pert and his { care providers . * Plefler says ,* Our new kst
- W bt s not always encugh . According to on Poiing Reformn Assistarn Professer of Operations , Ik Ded Tute
best interests , they k. activity esade . me
the economy N absenteeism , and .'Momr>m regort, 100 executives
et e s s g e e
———— Py e sie o o = A
O . [ e .y
ot
g e 11 bankruptey. L dreams  ang

Figura 56- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos dois periodos de anélise da area ediitorial Investigacao

(Linkedn)

Por ultimo, a tabela 13, emerge com o proposito de permitir uma melhor compreensao
do contexto do conteudo produzido nas diferentes subcategorias da area editorial “Investigacdo”

através de exemplos de top posts.
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SUBCATEG!

Participacao em congressos,
semindrios e outros encontros
clentificos

Publicacdes internas e
externas

Resultados de investigacao
interna e externa ou prémios

EXPLICACAO

Refere-se as oportunidades de
participagao em atividades de
investigacao para professores,
estudantes e parceiros,
relacionadas com congressos,
seminarios e outros encontros
cientfficos.

Tem como objetivo promover a
reputacao institucional no domfnio
cientifico por intermédio de posts
respeitantes a publicagdes de
artigos cientificos e livros por parte
de docentes ou estudantes. As
mensagens desta subcategoria
mencionam néo sé as tematicas
investigadas ou que tém em vista
serem exploradas, como também
as conclus@es e contribuicdes dos
respetivos estudos.

Aponta para os prémios que 0s
docentes ou estudantes receberam
como resultado do seu trabalho de
investigacao. Deste modo, sao
indicados os nomes dos
docentes/estudantes vencedores
do prémio e o titulo do trabalho
merecedor de reconhecimento.

Assim sendo, torna-se possivel
conceder o devido reconhecimento
a qualidade de investigagao do
docente em causa, bem como do
proprio estabelecimento de ensino
superior.

FACEBOOK

INSTAGRAM FACEBOOK

TUTTER

LINKEDIN

EXEMPLO DE POST

Performance reviews are intended to be et
ased but gender biases can leak through Read
ane professor's research on haw and when
managers beliefs about gender creep in
ttpse//stanfordia/2XpMk35

Research shows that credt scoring predictive
100ls are between 5% and 10% less accurate for
lowt income individuals and minorities. Read more:
tps://stantordio/ 3nosuc

“The best leaders regularly reassess their
approach as research and experience reveal
effective strategies for overcoming current
challenges.

Check out our latest coverage of new leadership
research!

Fellow for the 2021/22 academic yearl He is
amongst 33 University of Oxford researchers
receiving the Fellowship,

‘Being a part of the The Alan Turing Institute
network is a true delight
https://oxsbs link/39RWUNP

We are excited to announce that our Impact
Weighted Accounts Project—led by Rob
Zochowski, Katie Panella, and Professors and
Ethan Rouen—was selected to present at the this
November!

We are exclted to announce that our Impact
Weighted Accounts Project was selected to
present at the Panis Peace Forum this November!
The project—led by Rob Zochowski, Katie
Panella. and Professors George Serafeim and
Ethan Rouen—was launched to create financial
accounts reflecting a company’s financlal, soclal,
and environmental performance.

2" PERIODO DE ANALISE.

{1 WE ARE LODKING FOR STUDENTS FOR INTERVIEWS
ABOUT STRESS AND WELLBEING D

Siress and welkbeing among stuents s a hal topic and
an impartant focus area for CBS: But do we actually
o what causes siress and pressure for CBS
students?

Researcher and assistant profiessar Pemille Pedersen. is
Investigating siress and well being among CBS students
for her current research project — o beggn with by doing,
8 series of qualitalive interviews T

And she and CBS need your help 10 60 50, Fyou can set
aside an hour 1o share your insights and experiences.
Pemille wod loue t hear from you. On the ong run,
your input c2a help prevent sress among students
Th ntarvise il b i, and you wil be anonymous.
Whether o not stress has been an ssue for you she
would love to hear from youl Il

A company might have strong wision, and it might
even gst lucky at finding big opportunities. But
neither of these, experts say, are enough to lead
tostrateglc success

Gauri Subramani, PhD 21, researches how
gender impacts innovation This fall, Subramant
wil oin the faculty at Lehigh University in
Bethlehem, Pa.

Human behaviors are difficult fo change But
research has found how subtle communication
techniques can actually shift people’s habits.

Companies in high-cost cities stand to benefit
‘most from office space reductions, even after
paying a ‘remate premium’ to staff who will work
from home permanently post-COVID, finds new
research by Christopher Stanton:
hitps://hbs.me/3aLidJ5

Congratulations to Prof Fiona Scott Morton, Prof.
Zack Cooper of the Yale Schoal of Public Health.
and Nathan Shekita 20 for winning the 2021
National Institute for Heaith Care Management
Research Award for thelr paper Surprise! Outof-
Network Billng for Emergency Care in the United
States”

Congratulations to Prof. Fiona Scott Morton. Prof.
Zack Cooper of the Yale School of Public Health,
and Nathan Shekita ‘20 for winning the 2021
National Insttute for Health Care Management
Research Award for their paper ‘Surprisel Outof-
Network Biling for Emergency Care in the United
States. https//yalesomio/ 3aw7Axq

Tabela 13- Top posts por subcategoria, periodo de anélise e rede social da drea editorial Investigacao
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No primeiro periodo de analise, a palavra “women” (mulheres) surge sete vezes na
contagem, todavia, existem somente trés publicacdes que ddo conta deste vocabulo ( ).
A contextualizacao da sua utilizacao ( ) esta, primeiramente, interligada a parcerias com
outras entidades que tém em vista dar relevancia ao papel da mulher enquanto profissional,
ajudando-a no lancamento de carreiras de sucesso e verdadeiramente significantes. Num segundo
momento, no ambito de uma palestra proferida por uma estudante, a tematica acerca da
representatividade da mulher é referida novamente. Por isso, em termos gerais, a palavra
“women’’ surge inserida na categoria “Sociedade” como topico de abordagem ndo s6 em

discussdes/apresentacdes, como também em iniciativas.

women 7 world 18
work 7 business 17
iseg 6 students 14
professor 6 global 13
3 E
§ i Z new
E skills 6 2 13
s 3
g 2 Y
5 tech 6 £ [or 12
& &
business 5 companies 1
leadership 5 haas 1
portugal 5 hbs 1
society 5 mha 10

- girls in digital and tech skills by 2030 through the nonprofit she cofounded , Tech4Dev
Gillian Anderson's role as Dr . Dana Scully had a direct rale in a 43 % increase in - and £ . _~— MBAs have made significant gains in both enrolment and pay in the last 10 years . Since 2013 , we
inthe last 10 years . Since 2013, we have proudly partnered vith Forté Foundation ~a non - profit working to launch .\ / MM " 1o enrol onto the Oxford MBA.. Sa1d Business School i lsted as one of eight business schools who
onto the Oxford MBA . Said Business School islisted s one of eight business schools who had at least 45 % ~—3 women " being interested in STEM careers. And it has  name, to0 :the Scully Effect. I 3 reason why Tara Rajan
outnumbered in the technology industry by 9 to 1 . To combat this , Diwura Oladepo ‘18 aims to train five million ,'/ \:\ _ < Nigeriaare outnumbered n the technology industry by 9 to 1. o combat his, Diwura Oladepo 18 sims to
to launch women into successful and significant careers . With the help of Forté, and our scholarships that intend to encourage ‘\ their MBA cohorts :

™ into successful and significant careers . With the help of Forté , and our scholarships that intend to encourage women and minarity

Ja no segundo momento de analise, é o termo “world’ (mundo) que possui um maior
destaque. O seu contexto ( ) relaciona-se, fundamentalmente, com temas que estao

fortemente em questao no globo terrestre e, por esse motivo, sao alvo de troca de ideias em
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algumas palestras das Instituicdes de Ensino Superior. Além disso, a palavra “world”’ é igualmente

utilizada com o objetivo de caracterizar a posicao de renome de alguns dos convidados.

- French school , joined f

“ My personal take is that we will never go back to the 2019 \
_org / DSS4 . Questiows. first known a3 the hawtbeat of ip - hop group, Rocts , has become a voice in the culnary \

<

" of - takent #mba semploymentstatistics #postmba #careers SINSEAD
acdress glabal issues . This year the theme is ‘Systems Reset’, wosk has focused o how the pandemic has thrown our And to save the world we need idess ; game - changing idess . This is he beginming of something truly special This
inzble During the Summit, taking place on 27 - 23 May, the Hoffmann Institute wil B
dﬁngmwm*\ F/ —

cading and

ChangeNow - The largest pasitive impact community academic partner . supporting its action to address global issues and build a
hitps /7 bit by / 3dQzeac
past that stage . There are W h inced of this model and 100 many

Director of the UN ick through the

Find
we

Nava SBE and Le Wago

of our MBA students have created the "WBS Black in Business Club to help build the business Sakshilearned Wodsl of Tachnology g a&

our studerts have been formally exposed to throughout the year 26 % compared fo 2019 ) 1 Read the fullreport  nse. ac / J #NSEADIoIGood
“ns — &3 author of somthingtofoodabout and Mistape Potiuck, host of 8 eries of Food Sakons, creator of Qestiows's Cheesestesk made with
deal the ideal case, with Jerated by the actions taken to recove from the panderic putting \ world  gang - et s s ong i Fore Pt o ica Ch
e | including our LT Bk
Or i Yong ki . Formes President of the Wik Bank . Keynate spaakes D . im Yong Kim ) of ~ best - known and mast successhul entertainment corporations * According ta Prolessor Erin Meyer's book No Rulles Rules - oo - authored! with et
29010 now being one economy on ightoa o bobii i ah and welt
©xlord [GOTO i an action - orented problem

o the

Sheis leading g [ e
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Figura 58- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da drea editorial Sociedade (Facebook)

No que concerne a palavra mais frequentemente mencionada em ambas as épocas de
estudo (figura 59), “business” (negdcio), é possivel constatar que, tendo em consideracao a
categoria em causa, a mesma aparece no contexto de mais uma tematica abordada nas
demostracdes e exposicoes, designadamente, alguns dos seus aspetos como 0s novos modelos,
ideias e dicas de negocios. Ademais, tal como se tem vindo a verificar, regularmente, o vocabulo
“business’ interliga-se com o nome do proprio estabelecimento de ensino ou de parcerias, bem

como de iniciativas conduzidas por estudantes ou docentes.

‘and culinary tastemaker , and his fole in promoting diversity and inclusion , in food innovation . Co - sponsored by Center for Responsible trading industrial metals, since she was 16 . Now 24, Sakshi s Director of Digital Strategy for Metalmann Intemational, She is

She has been recognized by Black Enterprise a5 one of the Top Executives in Corporate Diversity for 2019, 2018 , and
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— . INSEAD Rudof and Valeia Maag Centre forEntrepreneursi , Sa Francsco Hub for B
and Society <_
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ity in the business world . Find out mre htps: // bt . Iy / 3dQzeso

help of Forté, and our scholarships that intend to encourage women and minority 1o enrol onto the Oxford MBA . Said

= iddeas that address ghobal issues . This year the theme is Systems Reset, work has focused on how the pandemic has

How students at top ~ ~ Innovation , digital@INSEAD , al the * SSUP team members, and our staff and supporters in the INSEAD community for making it happen

Agroup ofour MBA studentshave cesed the WES Back —~ models to build more renewable energy infrastructure assets : https :// hbs . me / 3gNDIGd

INSEAD Social gramme . As strong bebef — b Model of i Discover how she put theory
that y . Students , alumni 9in goups to s Gebate andarve | e sodoCoinhalro sobre futuro, perag3o : https :/ / www. pr..re
* == Scott Jacobs episode of C| about using — School -Q "~ que procura dar a conhecer esta drea de elevada empregabiidade e cada vez mais importante nas nossas vidas | Assim
s peoples’ behaviour ? Or both ? Sakshi Mehta has been part of her family "= is listed as one of eight business schools who had at least 45 % women in their MBA cohorts :
Co. Inc - - she h: by P all aspects of ~ who hac past 45 % women in their M8A cohorts
910Up of our MBA students have created the WES Black in Business Clubr to help bulld racal equality in >t J ahocke S ot including at Berkeley Haas , are working together to help with India's COVID - 19 risis . htps : // hass . org / 2RamSwy
to encourage women and minority MBA . Said listed tips and proven management strategies from some of the world's leading thinkers . https : / / bit . by / 3nMzxbD.
transformation , developing a bespoke platform for 828 trade of non - ferrous metals across the world - When studying the Msc Intemational ™ world . Find out more https : / / bit . ly / 3dQzeso

Figura 59- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos dois petiodos de andlise da drea editorial Sociedade
(Facebook)

Instagram
Observa-se, mediante a tabela 15, que no primeiro periodo de analise ndo foi possivel

reunir as 10 palavras mais comumente referidas nas publicacdées. Ndo obstante, a expressao
“CEQ” (figura 60) emerge com o intuito de relevar os cargos principais dos palestrantes
convidados por forma a debater, nomeadamente em formato podcast, determinados assuntos

impactantes para a sociedade.
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Baroo Pet Care founder and ~~_ " Doug Parker was tasked with determining how to best combine the two airlines . In the latest #HBSColdCall, Professor David Fubini
3 . - ceo <
During the US Airways and @americanair merger in 2013, — ~ Lindsay Hyde ( MBA 2014 ) and Professor Tom Eisenmann join our #HBSColdCall podcast to discuss how an early false positive signal

De novo, sé que desta vez respeitante a categoria “Sociedade”, a denominacao “new’
(novo/a), com um total de 7 referéncias, detém de um maior destaque no segundo periodo de
analise ( ) e visa caracterizar sempre algo, particularmente, as tematicas levantadas
durante apresentacdes de projetos por parte de docentes, por exemplo, o “novo livro”. Convém
sublinhar que contrariamente aquilo que acontece na categoria “Investigacdo” a palavra “new”
surge no contexto de introduzir a propria apresentacado e nao propriamente para fazer referéncia

a publicacao do livro.

book, #HowtoChange, and her research around behaviorchange , perticularly 23 we re - enter * normal *lfe and strive to maintain o form = and her research around #behaviorchange , particularly as we re - enter * normal * life and strive to maintain or form

hast Prof , Peter Fader on May 11, live on the Wharton Linkedin channel . The discussion will center around Prof , Milkman's \\ ~ book < "= which s officially out today (ink in bic )

Prof . Katy Wil Kles questions

mare fun . In the second episode of # ‘You can learn even more about the topic in her new book, #HowtoChange . which

of our surveyed students reported at least one jol
Professor Felix Oberholzer - Gee cannot seem to put down his ~ ~ reord for 2020 is an amazing number of 954 unique companies hat our students have been formally exposed to throughout

De notar que, no Instagram, decorrente do facto de nao ter sido possivel encontrar uma
palavra comum entre os dois periodos de avaliacdo, nao se conseguiu estabelecer uma

comparacao por intermédio dessa palavra comum.

Sao os termos “professor’ e “business’ (negocio) que mais se destacam no primeiro e

segundo momento de analise, respetivamente, na rede social de microblogging ( ). O
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primeiro termo (figura 62) resulta, essencialmente, da sua classificacdo na subcategoria
“Demonstracoes e exposicdes conduzidas por estudantes e docentes” cujo proposito € especificar
o nome dos professores que marcaram ou marcarao presenca em webinars, podcasts e streams
de modo a debater tdpicos especificos. Ja o vocabulo “business’ (figura 63), explicado
previamente na rede social do Facebook, associa-se predominantemente ao nome das
universidades e das iniciativas relacionadas com a area dos negocios, assim como topico de

exploracao em certas atividades.

professor 9 new 13
buff 9 business 12
new 9 work 1
work 9 help 10
2
k] S
z mba 8 < students 9
,, :
g talk 8 3 podcast 8
o N
leadership 8 school 8
podcast 7 sacial 8
prof 7 world 8
social 7 change 7

Tabela 16- Top 10 das palavras mais frequentes nos dois periodos de andlise da drea editorial Sociedade (Twitter)

+ The eating - thinking connection in the gut .
* Quantos amigos cabem nas nossas vidas 7 Em meméria de Jorge Sampaio * - Artigo de Opinido do nosso #0nlineLearningDay Register now :
i X and his guests o reimagine work after the pandemic , Free and open to the public <
According to studies from htps : // stanford . i / 3Ap400P

Did you know worker wel - being is pivotal in increasing business productivity , to almost 20 % ? at s #PowerToEmpower hybrid webinar ? Watch her conversation , beginning t 13 40 https :/ / hbs . me / 3mWihvr
Did you miss Atalay Atasu for #INSEADforGood
How NGOS Can Help Mare People with DIY Solutions - professor comments on The on what composes mployee well - being — and why this matters to businesses : https : / / axsbs . ink / 32¥AKLx
Stream : The New Werld of NFT Marketplaces' . INSEAD Eva Ascarza , many companies investing in #Artificialintelligence fail to improve their #marketing decisions . Why is #Al falling flat when it
‘what will work look like post - COVID ? Join us for our latest Fall 2021 Francisco Lough . Leia aqui : hitps : // buff . Iy / 3UIWS54 #lifeatiSEG
> Leadership for Society series
What will work look like post - COVID 7 Join us tomarrow for our latest with joins on to talk about why startups fail and also his latest book

Podcast Pavel Kireyev talks about emergent NFT marketplaces with for . hitps :// the - ntwk., com / event - details / thentwk - talks - the - new - world -
Trung Nguyen's latest research featured in explains why #WhiteCollarCrimes significantly increased in the United States after the 9 / 1 terrorist

Figura 62- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de analise da drea editorial Sociedade (Twitter)
- and - society / change - now - summit - 2021
bottom line . https : // stanford . io / 256W70p
Club' to help build racial equality in the business world . Find out more https : / / bit . ly / 3dQzeao #WarwickMBA

A group of our MBA students have created the 'WBS Black in

group of our MBA students have created the W8S Black in Business Club' 10 help build racial equality in the

How students at top

Humor is an often overlooked asset . Here's how it benefits physical heslth , mental well - being , and your

May, our Hoffmann Institute is. convening a distinguished group of speakers . https : / / insead . edu / centres / the - hoffmann - glabal - institute - for -
Pleased to share the ‘s Crisis could be the mother of reinvention for business <ehool {

leaders need to be politicians and communicators to hamess the potential of data and Al for driving revenue , efficiency gains
Morango buy new equipment to get back on its feet . Find out more hitps : / / bit . ly / 3xtjdPL
Briefing . The iniliative is aiming to help tackle the lack of diversity on the boards of big companies . https :
«comments on the benefits of online learning :
students are joining the effort to help a Covid - ravaged india . #INSEADforGood

< responded in wartime, by our Dean Peter Tufana . Does the pandemic offer time for a rethink , like that in
sehools worldwide , including at Berkeley Haas , are working together 1o help with india's deadly scovid19 wave .

scaling up programmes aeross whole organisations ., Associate Dean for Executive Education and Senior Fellow in Management Practics at Said
Social Giving project to offer free consultancy to small businesses hit by the pandemic . The MBAs have already helped Bolivian
the s * Crisis could be the mother of reinvention for business schools' which draws on an essay about how US

The Entrepreneurial Fellowship Initiative from was recently mentioned in the Financial Times
schaals’ which draws on an essay about how US business schaols responded in wartime , by our Dean Peter Tufano . Does

world . Find out more https : // bit . ly / 30Qzea0 SWarwickeA

Figura 63- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da drea editorial Sociedade (Twitter)

Today's data - driven

0 enquadramento da palavra comum (figura 64), “new’ (novo/a), nas publicacdes do
Twitter ¢ muito idéntico ao do Instagram. Para além de servir para caracterizar algumas das

tematicas abordadas nas demonstracoes (novas competéncias, novos modelos de negocios, novas
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maneiras de competicao, entre outros), o termo “new’ esta vinculado ao nome de algumas

streams, webinars e de novas iniciativas.

* Crossing the last mile of y s a global nge facing governments , b ind civic organisations . * discusses Oxford Said's world - of - nft - marketplaces.
How do you get #business models to build more #renewable senergy infrastructure assets from s : https :// hbs . me / 3NDIGA
pa while new forms of ife ae explored in sideacast
“The Power of Creative Destruction’, a #HowtoChange : hitps: // whr .tn / 3a2ge80
Where do you get the scoop on how things work at book { * Humor , Seriously .* hitps £/ . pr / 3elHCIn via ,
Where do you g » pany  For g w- by ghion , offe p on
about the workplace , especially how we communicate . Here are the top 10 lessons we learned as we discovered an entirely company ? For workplace, - your best bet .
Assistant Dean Abby Scott discusses with how interships st an #MBA student’s career hypothesis and help build equipment to get back on tsfeet . ind out more hitps :/ / bi. Iy / 3djdPL
business no longer apply . Join in conversation with Trent Smyth, Execuive Director, The Chief of Staf Assaciation, as they explore forms of ife are explored in 2 new space . The new space stions of
. the =, adds Roldén . He explains > o 7 habit 10 stck ? Have more fun. In the second episode of #WhartonGreatQuestion, Prof . tackles your burning questions . Watch the ful
Talk Smart , learn from neuroscientist and host of PBS's * The Brain , *, why our brains are wired for storytelling and /— instruments , y or offer new risk combinations for the after the
In this podast , faculty member Jennifer Aaker and lecturer Naomi Bagdonas discuss the benefits of humor at work and new { -~ Leadership 2050 podcast Hear from @Alanjope , the CEO of @Unilever , share the company's theory of change , putting this into practice ,
Pavel Kireyew NFT marketplaces with for . https  //the - ntwk . com / event - details / thentwk - talks - the - membership of the . htps :// oxsbs . link / 369Dy $Oxlordses
Listen to the newest #ClimateRisingPodcast to learn more about using \ risk. the after t d Covid - 19.
of sWhartonGreatQuestion , Prof . tackles your burning questions . Watch the full video : hitps : / / whr . tn / 3vCdTaS For more , check out her senses might impact our connection with others .
Space agencies continue to launch old space exploration missions while skills
space exploration missions while new forms of e are explored in a new space . The transition from old space to pace < helon o o sace o e space ks qestionsof gvenc g, ok ey S /o Wk
Stream : The raises questions of governance , requlation , access and ownership : hitps : / / oxsbs . ink / 3vI00Xi #MayThedtheeWithvou
S it s WA o0 ) o bt i b e i 6 way to work
‘What kind of #leadership is needed between now and 2050 ? Introducing ways to secure competitiveness in the future . Run in collaboration with https : / / oxsbs.. link / 30bOXgo
the financial sector *, adds Rolddn . He explains how new instruments , ind instituti created offer workplace , researchers say lower - level employees are your best bet .
to offer b pandemic . The MBAs have Bolivian World of NFT Marketplaces' . INSEAD Professor Pavel Kireyev talks about emergent NFT marketplaces with for . htps ://the - ntwk . com / event -

Figura 64- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos dois petiodos de andlise da drea editorial Sociedade
(Twitter)

Linkedin
As expressdes que apresentam uma maior contagem ao longo das publicacées do

LinkedIn (tabela 17), correspondem a algumas daquelas que tem se vindo a fazer referéncia nas
outras redes sociais. Chegou-se a conclusao que o contexto em que estas palavras (“professor”,
“world’ e "business') surgem é extremamente semelhante (figuras 65, 66 e 67). Convém
somente realcar que o termo “world’ (figura 66) emerge com mais uma abordagem, até ao
momento nao verificada nas restantes plataformas digitais de analise, que concerne ao facto de

que algumas parcerias realizadas com as IES estao espalhadas a esfera global.

business 21 business 20
professor 15 world 16
future 11 global 12
financial 10 leaders 12
2
& E
E mba 10 E mba 12
A ]
2 £
5 school 10 & professor 1
a &
students
students 10 1
leadershi
career 9 P 10
skills 9 new 10
women 9 podcast 10

Tabela 17- Top 10 das palavras mais frequentes nos dois periodos de analise da adrea editorial Sociedade (Linkedin)
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Figura 65- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da drea editorial Sociedade (Linkedln)

* The second - including INSEAD - have sunched 8 fundraiser with the help of & group of nonprofits , offering to counsel MBA candidates on
Business and Sodiety i ChangeNOW Summit's academic partner, supporing ts action 10 adcress global ssues snd buld a more sustainable - lading boatcamp Fench school , joined forces forthe secand oot 10 presen an in data scence.
Dana Canedy s heralded by the NewYork Times a5 * one of the most powerful Black women in the terary - gla . Almed at binging toger with faculty o pressing
global challenges , The Reach Allance, thiough case studics, looks at how to achieve the Sustainable Development Goals from successfu real - “ And when it comes 10 sories , she's convinced that the right ones — tokd by the right people — can heal a
Nova SBE and Le Wagon, the renowned coding and 46— Andito save the world we need idsas ; game - changing ideas . This i the beginning of something tuly specia . This
of o MBA stucents have crested the WS Black in Business Clubr o help bull racial equalty inthe business During the summit, taking place on 27 - 29 May. the Hoffmann Institute willconvene a di group of sp
“as Find out more Ritps 4/ it Iy / 3dQzean
expecially how we communicata with each other . e t0ok a ook at the most impactfl bessons we learned since among business schools .
ha says its goal is * to creste reasoned , fact - based discussions and debats that prepare students 1o ngage > world ‘and to develop into the leaders that our sociaty needs .* What's the role of race in society 7 How does it
NSERD - founded i 9 inching toward recovery , ustin hcLeod (MIBA 2011 ), founder and CEO of the dating app Hinge, predictssingles wil b getting
research .1 hope it wil lead 1o deeper make Hontiine the programmes. itps £/ Inkd.. i/ dRpCSp)
Students at dozens of business schools around sevks 10 rebuild and restore in the face o theeatening divisive forces , wa need art's superpowar now more than ever
Now more than ever change i needed 116t - oxsbs . ik 3NBQTG
e e e o v o o — e L o e i et o ot e
With vaccines more readily avalsble and we need ideas ; game - changing ideas . This i the beginning of something trly special . This s the beginring ofthe
ic has iness schools ke stock and rethink in asiil tohow went into lockdown i i £0 and a rsis .10 8 podcast on virual presentations

Figura 66- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de anélise da area editorial Sociedade (Linkedln)
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Figura 67- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos dois periodos de anélise da drea ediitorial Sociedade
(Linkedln)

Finalmente, por intermédio da tabela 18, é possivel entender mais aprofundadamente
e, de modo complementar as arvores de analise, a contextualizacdo do conteudo por subcategoria
da area editorial “Sociedade” disponibilizado nas diferentes redes sociais, nomeadamente, através

de exemplos de top posts, isto &, publicacdes que geraram uma boa performance de engagement.
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Demonstragdes e exposi¢des
conduzidas por estudantes ou
docentes

Empregabilidade e
oportunidades de carreira

Tal como o préprio nome indica, o
contetido desta subcategoria tem
em vista reforgar a comunicagao
que envolve as demonstracdes ou
exposicdes conduzidas por
estudantes ou docentes.

Relaciona-se com as intervencoes
de estudantes ou docentes no
sentido de debater determinadas
temdticas relevantes e com
impacto para a sociedade, por
intermédio de apresentagdes ou
da presenca em podcasts
institucionais.

Procura promover a
empregabilidade e divulgar
oportunidades de carreira.

Nesta subcategoria incluem-se
ainda a apresentacao de
estatisticas que comprovam o
impacto que a IES gera na
empregabilidade dos seus
estudantes apds a sua graduacéo e
painéis de job sessions com o
propdsito de transmitir informacoes
sobre propostas de carreira de
empresas especificas.

m m m e

FACEBOOK

EXEMPLO DE POST

1 PERIODO DE ANALISE

As Areeba Kamal, MBA 21, processed the death
of her mother, she realized that grief is chronic.
But f that's the case, why don't more people talk
about It?

This video Is from LOWkeynotes: Student
presentations on ideas that change lives,
organizations, and the world
hittps//bitly/3zd Vw6

Baroo Pet Care founder and CEQ Lindsay Hyde
(MBA 2014) and Professor Tom Eisenmann join
our #HBSColdCall podeast to discuss how an
early false positive signal from investors set an
unsustainable course for the company and cther
reasons startups fail: hbs.me/baroo-cc (ink in
bio)

Gillian Anderson's role as Dr. Dana Scully had a
direct role in a 43% increase in women being
interested in STEM careers. Its a reason why
Tara Rajan, MBA 21, believes entertainment
serves a larger purpose in society.

Dean Srikant Datar shares how to overcome
cognitive fixedness—the state of mind that
prevents us fram noticing exciting opportunities
—and how to build a sustainable innovation
culture that supports creative, long-term
planning: hitps://inkdin/e2_CweAS

Interested in learning more about the automotive
o retail sector careers? Curious about what it's
like to work in a shared services center?

Salvador Caetano Group, Michael Page and
Infineon Technologies SSC introduce you to these
sectors!

Each week, dozens of new job/intemship
opportunities arise at the Career Center by
JobTeaser platform for ISCTE Business School
students and Alumni.

Here's a highlight of some of the most recent
ones.

Nestlé Portugal - Intermarket Physical Logistics
Trainee

* hittps //Inkd in/ewHuB4H8

Baker Tilly Portugal - Assistente de Auditoria

* https://Inkdin/eqSahevu

Unilever - Human Resources intern

" hitps://InkdIn/ew79nZkT

BNP Paribas - Business Analytics Trainee

" hittps.//Inkd in/e8U44SxR

Estrela da Amadora SAD - Estégio [EFP
Departamento de Comunicacéo & Marketing

* https//Inkdin/egD2bcYA

Apply/register naw and start your future today!

2' PERIODO DE ANALISE

A company might have strong vision, and it
might even get lucky at finding big opportunities.
But nelther of these, experts say, are enough to
lead to strategic success.

Tulsa Remote offers a $10,000 grant to remate
waorkers and entrepreneurs living outside
Oklahoma, who relocate to Tulsa, Oklahoma for
one year—with the goal that they stay longer.

On the newest episade of #HBSColdCall.
Professor Prithwiraj ‘Raj” Choudhury explores the
challenges in scaling this model throughout rural
America and beyond:

“We demonstrated that if teams had used our
model in 2018, they could have found
undervalued cornerbacks before the rest of the
league knew how goad they were”

"Too many pecple were left out and left behind,
despite their grit and determination.” says
Professor Rosabeth Kanter of the
entrepreneurship ecosystem in Miami.

This i the story of 4 leaders - Maxeme
Tuchman, Felecia Hatcher, Pandwe Gibson, and
Rebecca Fishman Lipsey - who worked to change
the narrative for those who would follow in their
footsteps.

Our latest MBA Employment Statistics 2020 are
now available onlinel Despite the unprecedented
circumstances in 2020, we are happy to share
that 89% of our surveyed students reported at
least one job offer three months after graduation
and joining 300 companies worldwide

The new record for 2020 is an amazing number
of 954 unique companies that our students have
been formally exposed te throughout the year
(+26% compared to 2019)!

Our latest MEA Employment Statistics 2020 are
now available online! Despite the unprecedented
circumstances in 2020, we are happy to share
that 89% of our surveyed students reported at
least one Job offer three months after graduation
and Joining 300 companles worldwide. The new
record for 2020 is an amazing number of 954
unique companies that our students have been
formally exposed to throughout the year (+26%
compared to 2019).

% Join the #EsadeCareers Virtual Energy Summit
2021 tomorrow!

Enjoy interesting talks by professionals who wil
share their view on relevant topics in the Energy
Sector with you through keynotes and panel
sessions.

029/4.1500h - 16:45h CEST

Our latest MBA Employment Statistics 2020 are
now available online! Despite the unprecedented
circumstances in 2020, we are happy to share
that 89% of our surveyed students reported at
least one job offer three months after graduation
and joining 300 companies worldwide

The new record for 2020 is an amazing number
of 954 unique companies that our students have
been formally exposed to throughout the year
(+26% compared to 2019).

Tabela 18- Top posts por subcategoria, periodo de analise e rede social da area editorial Sociedade
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SUBCATEGORIAS EXPLICAGAO

Informa sobre as parcerias
organizacionais que as
universidades estabelecem a nivel
local e regional, ou até mesmo
internacional, assim como contratos
e patentes registadas.

Parcerias organizacionais,

con ce t Para além de informar, as

mensagens desta subcategoria
visam explicar o motivo dessa
cooperacao, os objetivos a serem
alcancados em conjunto e em que
sentido a parceria & vantajosa nao
s6 para a Instituicao de Ensino
Superior em causa, como também
para a sociedade em geral.

Tem como intuito primordial
promover e anunciar iniciativas de
outras organizacdes.

As publicacdes contém a
explicagao da iniciativa, bem como
a indicacao dos seus objetivos, mais
valias e aspetos diferenciadores.
Além disso, pode igualmente
proceder a caracterizacéo da
empresa alvo de destaque.

Promogao de iniciativas de
outras organizagdes

Informa sobre a transferéncia de
conhecimentos e os seus efeitos na
indlistria e na sociedade.

Distingue-se da subcategoria
"Demonstragdes e exposicoes
conduzidas por estudantes ou
docentes”, visto que vai além da
contribuicdo de docentes e
estudantes, incluindo outras
personalidades como CEO's

Transferéncia de
conhecimento/tecnologia

e empresdrios de renome. Estes
abordam determinados tdpicos com
repercussoes na sociedade, sendo
que, por vezes, procedem a dicas e
conselhos com base na sua
experiéncia profissional.

INSTAGRAM FACEBOOK

m—

m

EXEMPLO DE POST

PERIODO DE.

Wornen and minority MBAs heve made
significart gains in both enrolment and pay I the
Iast 10 years.

Since 2013, we have proudly partnered with
Forté Foundation — a nion-prafit working 1a launch
wormen into successful and significant carsers
‘With the help of Forté, and our scholarships that
intend to encourage wormen and rminority 1 enrol
onto the Oxfard MEA

Sakd Business School Is listed as one of eight
business schoals who had at least 45% women in
their MBA coharts:

The 3rd edition of the “Social Leadership for
Managers™ program has the support of the ‘la
Caixa” Foundation and B8Pl and aims to provide
professionals In the private sector with the.
Knowledge and network to take their first steps in
the social sectar.

Venture capital firm White Star Capital recently
Invested $15 million In Flash Coffee, a tech-
enabled coffee chain in Southeast Asia The
story? The deal was enabled by the INSEAD
connection between Sanjay Zimemerman
MBA20J. Principal at the VC firm. and Sebastian
Hannecker MBA'17D. Flash Coffee Co-founder.

Both Sanjay and Sebastian sat down with
MBATUBE to talk about how it happened. and the
walue of the INSEAD commurity. Chack out the
full interview!

In this episode of Grit & Growth, Caroline
Wanjiku, co-founder of Daproim Africa, and Victor
Basta, CEQ of DAl Magister, talk about their
Journeys and how one can overcome obstacles
that stand In your way.

Grit & Growth Is a podcast from Stanford Seed
which shares stories of entrepreneurs from Africa
and South Asia alongside practical business tips
and proven management sirategles from some of
the world's leading thinkers.

INSTAGRAI

Meet Caroline Wanjiku, cofounder of Daprolm
Africa, and Victor Biasta, CEO of DAl Magister
They discuss preparing for the unexpected
belore, during, and after an acquisition

When youTe rejected from a role, always
remember you must GROW:

Ground yourself in the situation
Recognize what you can contral

nize your resources
Work with your community for support

UNKEDIN

FICT Official Sponsors: Sonae MC, McKinsey &
Company

FEP UPORTO ICC Spansars: Deloftte, NOS, Bain
& Company, EDP Renovaveis, Dot

Naw more than ever change Is needed to save
the world. And to save the world we need Ideas:
game-changing ideas.

This is the beginning of something iruly specicl
This is the beginning of the TEDHISCTE - The
Game Changer. Coming to Iscte this fall.

MNova SBE and Le Wagon, the rencwned cading
and workd-leading booteamp French school.
Joined forces for the sacond consecutive year to
present an Intensive training course In data
science.

Mow mare than ever change is needed fo save.
the world. And 1o save the world we need ideas;
game-changing ideas.

This Is the beginning of something truly special.
This is the beginning of the TEDWSCTE - The
Game Chenger. Coming to Iscte this fal

The Impact Field Lab offers you the experience of
a consulting approach to real challenges faced by
social impact organizations.

For management and finance students.
opportunities include the Soctal Leapfrog
program, Inclusive Community Forum, Paradoxes
and SDGs.

The has announced the 10 high-potential &

ct ventures joining Cohort 4 of the OXFO
Elevate accelerator. The pre-Seed & Seed stage
affiliated ventures were selected from hundreds
who applied following a 5 stage selection
process.

A sustainable strawberry farm that produces
ultra-sweet berries without pesticides and an
online bank for “free thinkers, rebels, and
entrepreneurs” helped propel Berkeley Haas to
No. 4 for fundralsing on the Poets&Quants Top
100 MBA #startups list this year.

Join us TODAY at noon to hear from BlackRock's
Global Head of DEI Michelle Gadsen-Williams
Haas.org/DSS3

Michelle is an award-winning global diversity
‘executive, author. activist. producer and
philanthropist. with more than 25 years of
experience as an advocate for equality within
corporate America. her career —
‘which has included roles at BlackRock. Accenture
North America, Credit Suisse, Novartis, and
Merck & Colnc — she has championed the
development of an inclusive ervironment by
Integrating diversity practice into all aspects of
the business. She has been recognized by Black
Enterprise as one of the Top Executives in
Corporate Diversity for 2019, 2018, and 2017.
Co-sponsored by the Center for Equity. Gender,
and Leadership - EGAL

“When | ashed over 500 professionals across
industries and job types what they struggle with
mast at work for my book The Unspoken Rules, |
heard the same anxlety repeatediy: asking for
help” —@gorickng (MBA 2018)

Humor is an often averooked asset Here's how It
benefits physical health. mental well-being and
your business's bottorn line.

“Artficial Inteligence Is crossing boundaries,
transforming markets. and raising ethical
concerms—is the US prepared for an Al Cold
War? On the newest episode of Managing the
Future of Work José-Marte Griffiths, a member of
the National Security Commitiee on Artificial
Intelligence, discusses the commission's
recommendations with Professar William Kerr:

Tabela 18- Top posts por subcategoria, periodo de analise e rede social da drea editorial Sociedade (continuacao)
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Pode-se evidenciar através da , que “business” (negocio) e “help” (ajuda) sdo
as palavras que apresentam uma maior contagem de referéncias, na primeira e segunda época
de investigacao, respetivamente. Por um lado, a expressao “business” ( ) tem como
contexto a promocao de eventos que procuram abordar aspetos centrais relacionados com os
negocios. Para além de, na maioria das vezes, associar-se ao proprio nome do estabelecimento
de ensino, serve para se referir ao nome dos graus de licenciatura ou mestrado com o proposito
de ndo soé identificar um determinado estudante cujo post a ele associado foi classificado na
subcategoria “Mencdes Honrosas de estudantes e docentes”, como também para promover os
cursos das IES no ambito da subcategoria “Promocao Institucional”. Por outro lado, o termo “ Ae/lp’
( ) tem na sua contextualizacdo eventos que envolvem o voluntariado, ou seja, acdes
que fomentem a interajuda. Referente a subcategoria “Responsabilidade Corporativa”, “help” é
usado a fim de incentivar a audiéncia-alvo a ajudar as Instituicdes de Ensino Superior nas suas

iniciativas.

business 13 2021 21

iseg 13 help 20

2021 12 busingss 19

iscte 12 iseg 14

z mba 10 4 leam 12
H 8
2 2

5 new 9 & students 12
< &

class 8 hbs 11

event 8 research 1

women 8 new 10

award 8 professor 10

e 2021 edition of the BPI Mulher

& da Tecnologia é o

m the entire event from CBS ar

ing with new perspectives 1o @rstec!

apportunities and challenges achieving both . We invite all of you to be part of making y ners operating in low - income areas , Wharton Executive Education has established the Knowledge for Impact Award , which will enable six

> in
Sandra Santos holds a Bachelor — po ¥invistaemsi

A~ /. 185 destacou - se pela * aumento percental do saldrio *dos seus antiges estudantes, com um crescimento de 86 % desde
\ /
o3 estudantes & com aquelas que 30 as necessidades das empresas e organizagdes *, afitma Maria Joso Cortinhal , diretora > lscte — e e 4 o o et  com acuela e 0 s necessdadescasampresss & organizages sfma bt oo Corinhal,dietos
> - ~ School €.
\. community for a two year journey towards an Executive MBA . We just kicked off one of many modules and
N

de gestio

podio nacional, gragas ao 86° . lugar conquistado . * O resultados do Financial Times 530 mais uma evidéncia do compromisso — A
Oxford | We saw 11 in - person students and 55 zoomies  join the hybrid matriculation ,” Happy , honored , humbled (1) to join the '/
andi /I

53 que integra o5 cinco rankings da ediggo de 2021 do QS World

time and respanding quickly to qu ools who had at least 45 % won

[\
|\ schools who had at horts

|\

\ ™ students in the world , Katja and her team have created new programmes and initiatives to address the co - curricular learning

in their MBA cohorts :

to encourage women a ono the Oxford MBA . Said Business School s isted

y to e

World University , o qusl svalis os melhores mestrados de negécios em todo 0 mundo nas Aress de gestho , financas , marksting , 7 when Nobady Trusts 1t 2 . She shared sbout her career - from a banker to cryptocurrancy exchange founder in five years , the
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at 0. sales o
T TAKE ? Volunteering is good for your CV but the benefits of helping go way beyond that : Helping others :>
When iling out this year” s IRS 0, 5% of the tax you would pay to the State o

5% of all our

help channel vital oxygen, protective equipment, and other medical resources to NGOS on the ground to protect healthcare workers and
or would you rather help someane with their math homework ? Would you like to teach children, support your peers., or
Students at dozens of business schools around the world - inchuding INSEAD - have launched a fundraiser with the

taking place at Nova B that oo resources , one that will

10 recover opt

daity life
YOS ™ o Boyouwent
math homework ? WoLld you ke o taach chidren, support your peers, o halp out the ekdecy

10 CBS or 6o you pr

Assnciation, Harvard ,and 15 other i theus 10 lead 3

HOW HELPING OTHERS CAN BE THE BEST THING YOU END UP DOING FOR YOURSELF Voluntegring
v longer , since it manages stress and increases your satisfaction with lfe in general . Helping others can teach you

need . You feel and look at life in

way . There are s
student complate theie highar aducation . Just il in the ENTITY TO CONSIGNATE the NIF - 501550004 1t is your chanee

this week ) 5o the only question left i * how do | get started 27 and as ahways , we are hera

were recenty named recipients of the 2021 President Prize for their startup Y. software solution
yourself . You can create stronger friendships both because you give off good vibes and because you are more likely

ways 10 help , 50 what o choose 1 That depends on your interests . Are you into sports or would you rather

help

<= what 1o choose 7 That depends on your interests , Aré you into 5parts or wauld you rather help someone with
: the better you feel about yourself good vibes and because
+ More information at https : / / swhi . me / umGS3seq

youg

2 NOVA student complete their higher education . Just fillin the ENTITY TO CONSIGNATE the NIF : 501550004 .t is your
buikd 3 more open, sustainable , and more inclusive world . hitps : // swki . e ¢ EmcAUNWT
channel vital oxygen,, protective equipment , and other maclical resources to NGO5 on the ground 10 protect healthcare workers and help
locally or create new connections abroad 7 Would you like the work to be connected 1o CBS or do you prefer
ot  roup of nonprolt otfenng 1o counsel MBA candidates on thei pplicaions i exchange for Cowk el donatons . Our
)/~ othes is something mostof s d o b seffiess. But doing thingsfo ctherscan also be & geat
< once aweek , ence a month or at certain times of the year 7 At CBS you
o the elderly 2 Do you want o help locally or create new connections abroad ? Would you like the work to
save lives . Learm more : tps :// hbs . me / 3viiede

~ less.
smeone <

with their math homewerk ? Would you ike to taseh children, support your pesrs , or help out the slderly ? Do

yourself, ¥ more 5. I's contagious . You may inspire someone else to

under facities reach patients 5 their homes rot . Tyler vty  ais and Yiwen willspend
s supperting talent htps : // esade , me / 3aLsysa

<:mnsvmm your by & Well - b bassador at CBS : https :  / studentcbs . sharepoint
you live longer , since it your satisfacti lifein general . thers can taseh you

3 sanse of purpose, because you fael rewarded , fulfilled and empowered 4 . It helps keap things in perspective . When -~ yourfriends in reed . You feel more optimistic and Iook at lfe in a mors positive way . Thare are many
you

- estaem . The more

are net the learn from

leaen from seeing he pe . Yourl boosty yourssH, and even if your copa . Youll boost

Figura 69- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de anélise da drea editorial ldentidade (Facebook)

Como palavra comum (figura 70), entre ambos os periodos de analise, identificou-se
“2021". Este numero surge relacionado com os seguintes contextos: identificacao da edicao dos
eventos correspondentes ao ano de 2021, da data em especifico em que se realizou ou realiza o
evento, do ano académico, referente, por exemplo a ceriménias de graduacao, e mencado aos

throwbacks e tendéncias do ano.

— Celebrating diversity , uniy , and friendship What leaders need to hear but are rarely told Readl mors : hitps : £/ hbs . me / 2ClTggr®

Entrega de Diplomas de Mestrado.
)
Jr—— ' o

W9-zazo:zoau>

eareer paths . — Merve Ciplak ( MBA

- the wrap - up of 3 memarable days . Thank you for joining the movement .
) Atter graduation Marve will eturn to Bain 8 Co . for atleast two years : https :/ /hbs . me / 37rSGS
14:00-15:30. Online , of course . Read more here : htlps : / / studentcbs . sharepoint , com /

Haje, 45 18500, Whestrados d ot

* MBS offers a diy

o1 Are - you -an

inspiration for
parcpaglo de Sara Flcso Casoea a sére documentsl estrends i TP+ s Mulhere e Forugal & B a ks

attond s pcoming live oaling progEem et e . Lasrm moss sbout he hew iward ahasd of the Septaraber 13, e

Best of of Project Week

Catdlica Porto Business School is nominated for the Marketeer

partr das 100, poders assisti a palestras , workshops e testernunhos e profissionsis e estudantes da drea . Nic perca esta

according Naomi Geita '

— amang which 4 Masters and 3 Postgraduations feature in the global ranking . According to Clara Raposo , the Dean of ISEG

Cengratulations to Professor Wesley Koo, a Poets & Quants
\ # N aquinttps 14/ youtu, be / Xsbitaksjo

Alscte hool & 3 unica P a o5 da edigso
let's take s watch n 2021, according 1o Naomi Geita
vidas | Assim , nos dias 27 ¢ 29 de Maio — de
} mais uma vez em tividades ¢ esclarecidas
ecal digne de A ceriménia terd lugar o dia 10 de Setembro
o ndice d Confiana do 1SEG de agosto., a atribuigo da FCT a projetos de
‘ant anct P baginning for our Ma Class of Dacember 2021, let's take ook the MBA'S 10 watch in
X 15,1, 8nd 6, slong with those

Innovation Awards. a further 17 ISEG degrees and programmes hy the MEAs Ranking
myths about the first - year experience advancing divessity , equity, and Inclusion a5 an MBA student HES Got Talent 2021 EXTA
Nesta ecigho da Newsletter destacamas a Graduation Celebeation Masters

- Fatcgrafias e viceo do evento aqui  Wtps. / / www . iseg , wishoa . pt./ ../ entraga - de - diplomas - de .../ #lfeatISEG

‘Alison Wood Brooks and Jon Jachioman + Michael Dickstein [ PhD BE 2011) Adron

‘application deadline : https : ¢/ whr . i / 3023g4N

— ara sieady nown t The final wiltake place today, at 14h00, and wil consst of 2 tests - dabate amang the
reslzou - -
** niverstes and - May 31 Be sure to vote | Find more
3 May 16, then our N\
> s Best 40 Under 40 professor | Read this interview with Professor Koo to find out what he thinks makes him stand
Last week, members of the sWhartonMBA — of
Celebration kit hitp -/ /whr . tn  Celebrationkit
poet: Under - 408, rofessors

cominicio ds 17 . 30h , Mais infarmagbes : masters @iseq . ulisboa . pt . Sabe mais aqui : https : // www.. iseg . lisboa . pt /... / cerimonia - de

Paol senes is our April
u gestio

talents , company representatives and labour market experts who: can inspire you in your continued job search When & Where 15 May
edition of the BRI Mulher Empresiria Award . This award aims 1o recognize the talent of Portuguese women wha stand out

EKTA 2021 need to hear but are rarely told Read more ; tps: / / hbs .
had the opp b
honaree, learn mere about the inital genesis of the Lipman Prize and hear perspectives from former Lipman Fellows : https -/ / whe .

nanprofit organizations dedicated to creating sustainable light of last of -
ot st e 5 v U . s s — e
Santos holds a Bachelor in Business Administration at FEP and is CEO of BA Glass . is the winner

unity, and 3

of sani part of

the basis of Tre Hus is part o the 7441 DO .
morth 14 4,
The finalists of FEP Mastar's Challenge
s here 1 With today being the first day of Virtual Reunion 2021, we'e exsited to celebrate the milestane #¥aleSOMAlumni reunions
s e first - year eqity. b Tabent § _ X
P v Lowery and after the pandemic  Free and open
Virtual Reunion 2021 i e | With taday being the fiest day of
h > Virtual Reunion Meel astrophysicist Anja C . Andersen , who look hers st sexism a5 well &
o host the

Na passada sexta - feta  dia 10 de setembro,, realizou - s a Ceriménia de entrega de diplomas aos akunos que concluiram

What will work lock like post - COVID 7 Join us for cur atest Fall |
software solution to help uncie - resourced health faciktes reach patients

With the summer break coming to an end andl P4 begining for our MBA Class of December their

through May 1 | s 0,5,1,and 6, along

Figura 70- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos dois periodos de andlise da drea editorial ldentidade
(Facebook)

Instagram
E no ambito do acolhimento aos novos estudantes que a palavra “welcome’ (bem-vindo)

encontra o seu proposito (figura 71). Sendo o termo mais frequentemente mencionado no
primeiro momento de analise (tabela 20), conclui-se que 0 mesmo visa dar as boas-vindas aos
recém-chegados estudantes no que diz respeito aos eventos realizados para o seu acolhimento.
Além disso, a palavra da nome a certas cerimonias, também estes de acolhimento aos novos
universitarios, como por exemplo “FEP Welcome Fest'. Por sua vez, no segundo periodo de

analise, é a abreviacdo “prof’ proveniente da palavra professor que possui mais énfase (figura
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72). Arazao principal da sua emergéncia decorre da participacdo habitual de docentes em eventos
institucionais com o intuito de debater uma dada tematica ou lancamento. O foco é sempre a
tematica que ira ser debatida e ndo propriamente o professor que a ira abordar. Adicionalmente,
o diminutivo “prof também se enquadra na subcategoria “Mencdes honrosas de estudantes e
docentes”, neste caso em particular de docentes, quer por terem coorientado trabalhos de alunos

ou por terem sido responsaveis pelo desenvolvimento de projetos individuais.

mm

Iscte 12 prof 12

welcome 8 school G

best 7 classes 4

campus 7 members 4
3 g

E] class. 7 E open 4
3 s
£ g

= business 6 & people 4
& &

school 6 alumni 3

students 6 analytics g

congratulations 4 congratulations 3

ranking 4 finalists 3

Tabela 20- Top 10 das palavras mais frequentes nos dois periodos de andlise da area editorial Identidade (Instagram)

FEP welcomes the new bachelor students ¢
.fep.up.p\/-<

Campus was bustling this week as undergrad students began moving into college houses
_> . Parabéns | Congratulations to our new bachelor students |
started . On the same day we inaugurated the Porsche Room in Edificio Américo Amorim . The new class has 23 students
Fest 1 Dia 28 de setembro , 3 partir das 14h00 , nos jardins do Edificio das Pos Graduagdes , 05 novos alunos de
Campus os novos alunos do Mestrado em Management ( MiM ), abrindo assim a semana de recepg8o aos novos alunos de Mestrado |
Fest'21, an event that welcomed new students , celebrating their entry into one of the best Economics and Management Schools in

das Ps GraduagBes , 05 novos alunos de licenciatura terdo oportunidade de contactar com a comunidade académica . Mais info welcome
em https:// Catdlica Porto Business School | PO
em Gesto . Todas as informagdes relacionadas com as matriculas , programa de acolhimento e outras informagdes iteis est3o disponiveis
FEP | A FEP continua a registar as médias mais altas a nivel nacional nos cursos de economia e gestdo .
€4 amanh3 que decorre o to
> ISEG |1 Your #1ifeatiSEG start's now
Review the best moments of ~

Wharton , W25 1 #MyWharton

Figura 71- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da area editorial Identidade (Instagram)

Peter Fader on May 11, live on the Wharton Linkedin channel . The discussion will center around Prof . Milkman's new book ,

(link in bio ) for the third Wharton Sehool Press " Meet the Authors * event , where Prof . Katy Milkman will join host Katy Milkman will join host Prof . Peter Fader on May 11, live on the Wharton Linkedin channel . The discussion wil
changed my life .| finally found my fit at Yale — and my calling as an entrepreneur . " — Matt Dittrich "18 taok Milkman's new book , #HowtoChange , and her research around #behaviorchange , particularly as we re - enter * normal ” life and strive to maintain
Mobility , which created a software solution to help under - resourced health facilities reach patients at their homes . Mentored by Wharton prof ——.

Registration is now open ( linkin bio ) for the third Wharton School Press * Meet the Authors * event, where Tyler Wry, Aris and Yiwen will spend the next year implementing their work with the support of funds from the

Figura 72- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da drea editorial Identidade (Instagram)

Relativamente a palavra partilhada entre as duas épocas de estudo e detentora de um
maior numero de referéncias (figura 73), sublinha-se “Schoo!’ (Escola). A contextualizacdo deste
termo nada mais tem a ver do que a associacdo ao nome da propria universidade que, para a
categoria “ldentidade” detém de uma significancia acrescida pelo facto de que muitos dos eventos

se realizam na propria escola.

118



Future Talks : 20th may ! Don * t know what to.do after 3 degree 7 Get to know the — 7 tucatol E P #invistaemsi

_> Catblica Porto

we inaugurated the Porsche Room in Edificio Américo Amorim , The new class has 23 students , Welcome to \ f’/ /by gathering the perspectives and knowledge of ts members with a broad experience in diferent sectors and reputed institutions . Read
A \ \‘ ’.f — que te vai dar a conhacer esta drea de elevada empregabilidade e caca vez mais imporants nas nossas vidas | Assim ,
Business Analytics | Este & um evento online pensado e organizado por estudantes do mestrado de Business Analytics — \ \ . | . A8 destacou - se pelo * tual do saldrio  dos seus antigos estudantes , com um crescimenta de 86 % desde o
estudantes e com aquelss que sBo as necessidades das empresas e organizag3es *, afitma Maria Jodo Cortinhal, diretora ——- da —— Iscte — 'I;’ Business \\ [/~ * s Masters programs . Our mastars are wall - known for the axcellence in teaching , the scientific accuracy and easy placement of
nacional , gragas a0 86° . lugar conquistado . * Os resultados do Financial Times sdo mais uma evidéncia do compromisso /‘ / \( school /. — com os estudantes e com aquelas que 30 as necessidades das empresas ¢ organizagdes . afima Maria Jodo Cortinhal diretora da
The first meeting of the new Advisary Board of = / 1 A community virtuallyfor a two year joumey towards an Executive MBA . We just icked off one of many modules and
We saw 11 in - person students and 55 zoomies , join the hybrid #matriculation . * Happy . honored , humbled (1) to join the =~ // \\ & dnica escola de gestio portuguesa que integra os cinco rankings da ediglo de 2021 do QS World University
Registration is now open ( link in bio ) for the third Wharton * | 1\ Press * Mest the Authors * event , where Prof . Katy Milkman wil join host Prof . Peter Fader on May 11, live on
Board o fcte BusinessSchool was hed yestarday . The Acvisory Bosrd hasthe goal of prviding stiategic adiceto —  / ‘-\\ 10 our first lecture  feeling averwhelmed & self - conscious which was soon to be overshadowed by the pure magic | experienced .
months pregnant with twins SOxford£MBA 120 Thand Luzuka , reflects on her year : | was wadiing up the stairs of — ™ was hald yestarday . The Advisory Board has the goal of providing strategic advice 1o the School, by gathering the perspectives

Na rede social de microblogging, é possivel observar a partir da , que os termos
“Class" (turma), “ Events’ (eventos) e “New” (novo/a) sdo os que mais se destacam. Num primeiro
momento, “Class” ( ), tal como o préprio nome indica, diz respeito a uma turma em
especifico, de mestrado ou de um ano letivo, no que concerne a celebracao de um evento, rececéo
de prémio ou de boas-vindas. Num segundo momento, o vocabulo “£vents” ( ) indica,
desde logo, que a subcategoria que mais se sobressaiu foi a dos “Eventos Institucionais”. Deste
modo, 0 seu contexto relaciona-se com a promocao e divulgacao de eventos que irdo acontecer e
em que consistirdo. Ademais, existe uma publicacdo em particular que nao faz somente referéncia
a um evento, mas sim a um conjunto deles, analisando-os de um modo geral. Por ultimo, a
designacao “New' ( ) refere-se, no ambito do acolhimento aos novos estudantes, para
caracterizar algo, designadamente, os novos participantes, seja de licenciatura ou de mestrado e,
no contexto dos eventos, para descrever um certo tépico alvo de discussao (novo espaco, novo

livro, etc.).

class 7 events 6

dean 7 live 6

new 7 mba 6

professor 7 new 10
& &

i students 7 % space 6
> 8
3 k

< welcome 7 8 companies 5
& &

alumni & equity 5

podcast 7 linkedin 5

best 5 next 5

buff 5 students 5
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* Every single one of you has what it takes to be in this program , * Dean Ann Harrison , welcoming the FTMBA /1 Thank you for trusting us as you take the first steps towards #YourGreatestiourney . Welcome to the #EsadeFamily , we are so

P partner and y <o - founder @AWMcNulty delivered the keynote address as we officially welcomed the MBA / /~ is on with you * . Thank you to our alumni for sharing these invaluable tips with our new cohort . #YourGreatestiourney

Congratulations to Naomi Geita , Broderic Dytoc and Toru Nanami , all MBA'21D , on being recognised in "MBAs To Watch : ~\\ = 2021 list |

Earlierthis summer our MS« 2 class 4 /7~ 2022 arived on campus . Here's a closer look at our newest cohort .
~of

Prof . Jan Hohberger , Associate Dean Full Time MBA , remarks on the diversity of #TheEsadeMBA / { ~— : 40 nationalities 96 % intemational students Highest percentage of women in the history of #TheEsadeMBA #YourGreatestiourney
The day has come to celebrate the new Bachelor of Business Administration // 2023 < atlast night's Convocation . #MyWharton

to your classmates , because it's not just about your journey , it's about emphasising the journey that everyone else in your = to campus . #WeekZero #GoBears

#StartupYale is this week ! Join us in celebrating student innovators in this exciting line - up of pitch - off \

~ & prizes: hitp /] startup . yale . edu
And we're live | Vindi Banga & discuss through #covid . Join th - Linkedin —~_ /

[ hitps:/  yalesom..io  320ceNa

Join us in 1 hour for #PrivateEquity through #covid with Vindi Banga & . Watch live on - Linkedn = } https : / / linkedin . com / =\

events €._ — 6793489946909937664 / ... Facebook : hitps : / / fb. me / & / 47eAlgVmn YouTube : https : / / youtu . be / ogéwdfk bEQ
The Ugly . Vindi Banga and will discuss these diffaring views and separate the truth from the fiction . — 1<

~ thegood - th - pi 7664 / ...

Let's go for the second week of the #EsadeCareers Summits 2021 | Take advantage of these sectorial /

™ to get an overview of the latest trends and news in the Energy and Tech sectors . More info https : / / esade
Yale SOM, April is the busiest month . Alice Yuan ‘22 and Mihir Bhagat '22 reflect on this year's * April Foolery *

= financial innovation is a characteristic of the financial sector *, adds Roldan . He explains how * @Walgreens CEO Rosalind Brewer ( WAM'O1 ) shares a message with the #WhartonGrad Class of 2021 ahead of speaking at the One

How do fi d read and of |

baok , #HowtoChange , live on the Wharton Linkedin channel on May 11, Sign up hittp : // wh . tn / meettheauthors

“ou give me strength. just knowing that you're embarking upon something \ f/ Bachelor of Business Administration elass | Thank you for trusting us as you taka the firststeps towards SYourGreatestiourney . Welcome to
open for the third * Meet the Authors * event , where Prof , will join host Prof . Peter Fader () Fader to discuss her \\ /

cohort . #¥ourGreatestioumey

10 years ago Yale SOM broke ground for —~__ ~ generation of ventures that better society , & to nurture more ethical leaders . hitps : / £ oxsbs.link / 39FGGAE . It launched the sentrepreneurial fellowship
> our

~ home , Edward P . Evans Hall . Learn mar

5 is on with you * . Thank you to our alumni for sharing these invaluable tips with —

mpus : hitps : // som . yal 1t 4 campus Photo : Harold Shapiro , April

qQue deu as boas - vindas 205 novos estudantes . Review the best moments of FEP Welcome Fest:21 , an event that welcomed ——

— instruments , intermediaries and institutions are created of offe for the financial sector after the
Join us for =

/ = loadership . Neil Shen ‘92 M . A.._ founding & managing partner , will succeed Timothy ins 82 as chir of the SOM
The day has come to celebrate - the ~ | \' participants of #Esade Master of Science in Finances , Marketing 1 ol  Intemational and Business Analytics . Congratulations on
Wekcome to the #€sadeFamily to )/ \\ risk combsinations for the financial sector after the financial erisis and Covid - 19
The aim ofisto build a * /| I\ season of #LIET : Private Equity Through Cowid : The Good The Bad & The Ugly . Vindi Banga and willdiscuss these differing
the financial sector , adds Roldan . He explains how d institutions are created to increase efficiency or offer /,‘J \t— Space’ - - that world of ventures, technologies , funding , and public - private collaborations shaping the efforts 10 explore * outer space’ 7 Join us
‘Yale SOM Board of Advisors gets / students .

Tendo em consideracdo que dois dos termos, “School’ e “ Business” ( ),
mais frequentemente mencionados nas publicacdes da maior rede social profissional ( )
surgem em contextos iguais aos daqueles que forma explicados previamente nas outras
plataformas digitais, vai-se proceder unicamente a explicacdo do vocabulo “Alumn/’, com maior
enfoque no segundo periodo de analise ( ). O seu enquadramento interliga-se a mencoes
honrosas relativas aos a/umni (prémios e contribuicoes), eventos que envolvem a sua presenca
por forma a se reconectarem com as universidades e os atuais estudantes através do relato da

Sua experiéncia académica e profissional.

De forma a resumir e a exemplificar o contetdo desenvolvido nas diversas subcategorias
da area editorial “ldentidade”, surge a . Através desta torna-se possivel perceber a
codificacao que foi realizada durante o processo de analise. Por outras palavras, por intermédio
de exemplos de top posts, verifica-se quais foram os critérios tidos em consideracao durante a

classificacao nas diferentes subcategorias e quais sao os aspetos que cada uma aborda.
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PALAVRA ‘CONTAGEM PALAVRA CONTAGEM

business 22 business 28

school 12 alumni 18

world 11 students 14

congratulations 10 global 13
: g

2 mba 10 o school 13
5 E

g students 10 E community 12
= B

year 10 companies 12

award B equity 10

best 9 congratulations 8

university 9 covid 8

Tabela 22- Top 10 aas palavras mais frequentes nos dois periodos de andlise da area editorial Identidade (LinkedIn)

. . . especially after  thelast year . s a further how well our staff and
= The ability to think digitally wil be valued across allsectors * . adds Maria Obiols , careers services director at Esade e byt kol i Lo ot crom ol e . .
o g ital across chors *, Maria Obiols, lirector at
2022 . Professor Andy Lockett, Dean of WBS., said : * This is a superb result for the University and for Warwick e abityto think digitaly il be vl secters " careers semices o @ business
.énllsd&s‘xuu-s{pﬂﬂ' - d . de 86 % desde o
Esade is the only
. joined Lord Karan Biimoria on principles of brand .
from 71 nationalities came together this week for launch week 11We've loved welcoming our new students to Said L - § N i Wi Jofo Cortintal iretor da
e , afiema Maria Jogo Cortinhal, diretora
from relevant 2 teach and lead real d innovation - based challenges * , explains Josep Franch , Dean of #Esade business iy ity for a0 X o »
community vis for & two year journey . # one
‘> school & dnica escola d B Kings da edich y
- I i das empr izagies °  afirma Maria inhal , diretora
>¢, scte Barcelona . Read more hitps - £/ bit . ly / 2XscS99 #EsadeNews
nacianal , gragas o 86° . lugar conquistado . * Os resultados do Financia| Times s30 mais uma evidéncia do compromisso in < e word it tu of s S 1 : the o —
We saw 11in - person students and 55 Zoomies , join the hybrid amatriculation . * Happy , honored , humbled ( 1) 1o join the e ltad ale s atleat 45 Sinca 2013
is lsted a5 one of eight s e
lessons for our recovery , and how we can build resil Hosted in with Stanford Universi
o of Medicine Register now: hitps : / fInkd . in / gij7eWhW #Pandemichuzzle #COVID1S
months pregnant with twins EMBA J20 Thandi Luzuka , reflects on her year: * | was waddling up the stars of the - - sl byt
our sell - conscious pure

Figura 77-Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da drea editorial Identidade (Linkedn)

of Emjoy man , ~runtHe co-foun whieh formon -
‘Amazing news | Three #Esade -C'NWSEADMuml\hhﬂoﬁkoﬂmmawlﬁlﬂlmmnn‘\memilchn.lhﬂ"mwnib\!hvW
0 itch i >d‘ : institute for ind Saciety | INSEAD Corpar; Centre, and school
0 Programa de antoring . iesctors, including . - of
Bay bwo of our oniine
Day two of our nd Careers wi take place on Apri 26th 18K30 o 200D, The event il e held in Prtuguese
forget Tter e et communiy < o Facebook, Instagram and Titer o the
and also the which is an for .
Commriy mpac hasg haper i s an ey o by Alumnif— g g < b0 s /bt by
discussion and opportunity for connection to the global INSEAD community , our sponsors for their support, and of course all pretende dar o methor
impact fintech i INSEAD i icussi INSEAD for dusiness and
grast day of racemacting fo Laoking forward 1 dey dontfergat ot s s <_ today. P
Business b, and 1Remember Have been nchuded i the 2021 Forbes 30 Under 30 st Ancres Olvr, BB Classof 2014 & co - founder of
0 esoive us e facing.* o dass ol 2016, of CreditBook:, have been ighighted n the
Mor\l\mulﬂw::‘:l:\!'h:m ) > ourgon on Fmbcol.lnluglmumwlwchrw"m ordeies
The next remember Chief Investment Officer Dawid Swensen . hitps : / / yalesom . io / 25Getvn

Figura 78- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da drea editorial Identidade (Linked!n)
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Figura 79- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos dois periodos de andlise da drea editorial ldentidade
(LinkedIn)
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SUBCATEGORIAS

Eventos Institucionais

Mengdes honrosas de
estudantes e docentes

EXPLICAGAO

Faz referéncia a eventos

institucionais, incluindo celebracaes,

prémios, homenagens e
graduacdes, importantes para a
imagem cultural da Instituicdo de
Ensino Superior.

As publicacges contém a descri¢do

do evento, bem como as
personalidades que fardo parte do
mesmo.

As mensagens dos posts remetem
para estudantes, professores,
funciondrios mencionados
honrosamente em virtude de
prémios adquiridos (por vezes com
a sua respetiva descrigdo),
contribuicdes de relevo e cargos
profissionais significantes.

m m S m m m m &

EXEMPLO DE POST

This afternoon, we got to celebrate all the great
young people who graduated from CBS this year
a5 well as last year

It was a wonderful day to share with all of you - in
Lokomotivvaerkstedet and online.

#WhartonGrad and McNulty Leadership Program
partner Anne Welsh McNulty delivered the
keynote address as we officially welcomed the
MBA Class of 2023 at last night's Convocation.

This moming Dean Datar welcomed #HBS2023
to campus!

Wednesday's Convacation ceremony officially
welcomed the 100th #WhartonMBA class to
campus. Best of luck WG'231 0 #MyWharton

Sandra Santos holds a Bachelor In Business
Administration at FEP and is CEO of BA Glass, is
the winner of the 2021 edition of the BPI Mulher
Empresdria Award.

This award aims to recognize the talent of
Portuguese women who stand out for their
careers, strategic vision, innovation, and
leadership.

Congratulations!

Congratulations to the 2021 recipients of our
Horace W. Goldsmith Fellowships! Recipients of
the award have served in leadership roles in
nonprofit and public sector organizations and
demonstrate a strong commitment to continued
career paths in these areas.

Congrats to Wharton Professor Jessica Wachter
for being named SEC Chief Economist and
Director of the Division of Economic and Risk
Analysis:

Katja Boytler has played an instrumental role in
keeping the INSEAD community safe. In addition
1o keeping many balls in the air at the same time
and responding quickly to queries and issues, she
has provided a voice for our students. Working
with the best business students in the world,
Kalja and her team have created new
programmes and initiatives to address the co-
curricular leaming experience during the:
pandemic. Her commitment, spirit and empathy
are only a few of her Covid-19 Champion
«qualities. Thank you Katjal

RIODO DE ANALISE

The finalists of FEP Masters Challenge 2021 are
already known!

The final will take place today, at 14h00, and will
consist of 2 tests - debate among the 10 finalists
and individual interview with all the members of
the Jury.

Last week, members of the #WhartonMBA Class
of 2021 had the opportunity to grab a photo op
with members. of senior administration who were
part of thelr Wharton journeys. Here are justa
few of the wacky and wonderful results! Don't
forget to share your own favorite graduation
phote moments using #WhartonGrad for a
chance to be featured throughout our
celebrations.

Tomorraw (5/5) at 5:00 pm EST watch as seven
#HBS finalists pitch their #ventures during the
President’s Innovation Challenge Awards
Ceremony for a chance to win additional funding:

The finalists of FEP Master's Challenge 2021 are
already known!

The final will take place today, at 14h00, and will
consist of 2 tests - debate ameng the 10 finalists
and individual interview with all the members of
the Jury

Congratulations to Poets&Quants Best 40-
Under-40 Business School Professors Of 2021
Alison Wood Brooks and Jon Jachiomowicz 0
Several former Doctoral candidates also made
the list

0 Michael Dickstein (PhD BE 2011)

0 Aaron Yoon (DBA Accounting 2018)

0 Amanda Starc (PhD BE 2011)

1 Chia-Jung Tsay (PhD OB 2012)

Congratulations to #WhartonUndergrad students.
Aris Saxena (W21) and Yiwen Li (W21), who
were recently named recipients of the 2021
President’s #lnnovation Prize for their startup
Mability, which created a software solution to
help under-resourced health facilities reach
patients at their homes. Mentored by Wharton
Prof. Tyler Wry, Aris and Yiwen will spend the
next year implementing their work with the
support of funds from the Prize

[ Celebrating #WorldEntrepreneursDay [

This year @JohnLegend received @VntrLab's
@Penn Wharton Entrepreneurship Alumni
Achievement Award and offered this advice to
aspiring entrepreneurs.

Relive the ceremony and his conversation with
Dean @ErikaHJames: http://whe.tn/2VTTzFd

Congratulations to #WhartonUndergrad students
Aris Saxena (W21) and Yiwen Li (W21) who
were recently named recipients of the 2021
President's #Innovation Prize for their startup
Mobility, which created a software solution to
help under-resourced health facilities reach
patients at their homes. Mentored by Wharton
Prof. Tyler Wry, Aris and Yiwen will spend the
next year implementing their work with the
support of funds from the Prize.

Tabela 23- Top posts por subcategoria, periodo de analise e rede social da area editorial ldentidade
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SUBCATEGORIAS

Promogao Institucional

Responsabilidade corporativa

EXPLICA

Consiste em fornecer informacao

direta sobre a marca da instituigo

mediante histdrias, experiéncias,

eventos, fotografias e prémios que

reforgam os seus principals
atributos.

Fornece informacges e promove
iniciativas de responsabilidade
empresarial. Por outras palavras,
consiste em apresentar ao publico
contextos e atitudes de cidadania
desempenhadas pela organizagao
ou pelos seus membros
(estudantes, docentes e
colaboradores). Espera-se que a

instituicdo exerga um papel social e

que atue em questoes sociais.

— L m

m —

EXEMPLO DE POST

1' PERIODO DE ANALISE

Mary of our MBA alumni describe INSEAD as
the best year of their lives. This week, our new
class of MBA22. too, began thelr Iife-changing
Journey a1 INSEAD. Here are some photos from
our Fontainebleau campus!

Campus was bustling this week as undergrad
students began moving into college houses.
Welcarne to Whartan, W25!

Said Business School Is listed as one of eight
#BusinessSchool's who last year had at least
45% women in their MBA cohorts.

Many af our MBA alumni described INSEAD as.

the best year of their lives. This week, our new

class of MBA'22 too, began their life-changing
journey at INSEAD. Here are some photos from
our Fontainebleau campus!

To aid small business owners operating in law-
income areas. Wharton Executive Education has
established the Knowledge for Impact Award,
which will enable six entrepreneurs to attend an
upcoming lve anline program at no cast.

The Haas Veterans Club s encouraging our
community to support humanitarian relief in
#Afghanistan #BeyondYourself

In December 1971, President Richard Nixcn
signed the Alaska Native Claims Settlement Act,
which provided around 44 million acres of land
and $962 million to the original inhabitants of
the forty-ninth state.

Though Jennifer Fate Velaise, MBA ‘98, was only
10-vears-old. she calls it a formative moment”

“It was a really unique and, for its time, a
progressive, bipartisan piece of legislation.”
Jennifer says. "It gave Alaska Natives leverage to
become involved in the state economy and
politics, not just on Native lands.”

The law opened up new opportunites fhrough the
creation of 13 for-profit

FEP is the winner of the Global Business Case
Competition organized by the U, Washington
(Seattiell

Congratulations!

10 years ago today, Yale SOM brake ground for
our new home, Edward P. Evans Hall Learn more
abaut our campus:

https://som yale edu/about/campus Phato:
Harold Shapiro, April 26, 2011

FEP is the winner of the Glabal Business Case
Competition organized by the U. Washington

{Seattle}
Congratulations!

As COVID infections surge in India with
devastating and tragic results, members of the
HBS community are mobilizing to channel aid and
support.

Our South Asian Business Association, Harvard
Kennedy Schacl, and 15 cther universities across
the US have come together to lead a relief
fundraiser to help channel vital oxygen. protective
‘equipment, and other medical resources to NGOs
on the ground to protect healthcare workers and
help save lives

As #COVID infections surge In #India with
devastating and tragic resuis, our South Asian
Business Association, and 15 other US schools
have come together to lead a rellef fundraiser to
protect #healthcare workers and help save lives

The Oxford Foundry was established with the aim
of buiding a new generation of ventures that
better saciety, and nurturing more ethical leaders.
ttps://oxsbslink/ 3xmiRzw

Baroness Vadera, chairwoman of Prudential, and
Biz Stone, co-founder of Twitter, are amang the

And for 15 years, Velaise has served as an elected
director for one of those corporations, Doyon
Limited, which owns and oversees an area about

the size of Costa Rica.

“Being part of something this big, it's a beautiful
and humbling experience. Our tribe elects me o
represent them and it's deeply gratifying work. Its
been an hanar to do that for our peaple”
hitps://Inkelin/ gTMteNMH

#NativeAmericanDay

business leaders backing its latest initiative, the
#entrepreneurial fellowship, Its aim is to help
tackle the lack of diversity on the boards of big
companies and among equity-backed earty stage
businesses.:

Tabela 23- Top posts por subcategoria, periodo de analise e rede social da drea editorial ldentidade (continuacdo)
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Tendo em conta que a area editorial “Administracao” é quase inexistente, nao foi possivel
elaborar uma tabela com as 10 palavras mais frequentes das publicacdes. Além disso, nem todas
as redes sociais constatam posts classificados nesta categoria, como é o caso do Facebook e do
LinkedIn. Assim sendo, procedeu-se de igual modo a uma analise detalhada, mas unicamente de
uma so publicacao do Instagram e do Twitter, correspondentes ao segundo periodo de analise e

gue coincidentemente tm o mesmo conteudo.

0 conteudo do seguinte post foi codificado na subcategoria “Servicos de Apoio™: “From
increasing your employability prospects to defining your future career path, our dedicated
Placement Team are here to support you throughout your undergraduate journey.” (Transcricdo
do post comum as redes sociais Instagram e Twitter codificado na area editorial Administracao).
Esta subarea editorial procura divulgar os servicos de apoio prestados pela Instituicdo de Ensino
Superior, explicando no que consiste e as suas mais valias para a audiéncia-alvo. Neste caso em
particular, verifica-se que esta a ser divulgado um servico de apoio intitulado como “Placement
Team' cujo proposito € o aumento das perspetivas de empregabilidade e ajudar na definicdo do

percurso profissional dos estudantes.
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Relacao
Facebook
“New' (novo/a) é um dos termos mais utilizados no primeiro periodo de analise com 19

referéncias (tabela 24). Este surge sempre associado a caracterizacdo de algo, neste caso em
concreto “new’ refere-se a estudantes. Tendo em linha de conta a categoria em causa, este
vocabulo tem na sua contextualizacdo (figura 80) a construcdo de uma relacdo com o publico-
alvo, os estudantes, dando-lhes as boas-vindas, desejando-lhes um bom ano académico e ainda
lhes fornecendo com uma onda de motivacao para a nova fase da vida deles (“novo capitulo da

sua historia”), sendo a universidade a sua “nova casa”.

students 20 2021 10
new 19 business 8
welcome 19 Iseg 7
year 13 ane 7
2 2
5 first 11 K weekend 6
§ s ‘g
g
Ei campus 9 E back 6
i LY
class 9 master 6
mba 9 students 6
professar 8 wharton 6
week 8 break 5

Tabela 24- Top 10 das palavras mais frequentes nos dois periodos de analise da drea editorial Relacdo (Facebook)

academic year hitps : / / welcome . fep . up . pt /

Last week more than 1, 000 and returning students an exciting and productive academic year
learn from neuroscientist and host of PBS's * The Brain , * David Eagleman , why our brains are wired for storytelling and how bachelor students |
1t's the start of Term 1 ! We wish all of CBS students . It i exciting ! We also know it can be a little nerve - wracking , but we are all here
Welcome to FEP | Congratulations > i - chapter of your story 7
Wishing a very warm welcome dlass has 23 students . Welcome to Catélica Porto Business School | po
Tomorrow s the first day of studying for cohort of Full - time MBA participants . We're looking forward to an exciting , thought - provoking and impactful year ahead
basics of what the year will entail , engaged in meaningful conversations with the Patient Innovation Bootcamp , and even launched /7~ Haven | Ater ayear of hybrid nstruction, it s wonderful to have everyone back in Evans Hall o begin their
FEP welcomes J— home | #iscteBusinessSchool #iscte #Lisbon #inspire #Shape #MastersKickOff
the Executive MBA has already started , On the same day we inaugurated the Porsche Room in Edificio Américo Amorim . § the NE@W T master's in Entrepreneurship & Innovation , which we hope creates knowledge that impacts the world . Now it s all about discovering what
Welcome to FEP | Allinformation regarding Masters and International Students | Welcome to ISEG ...
the coming years We also hope to see you back some time in the future when you need to develop \\ MBA students moved in, participated in START programming , read their first cases , met their section mates , and attended their first
We're thrilled to welcome the 349 members of the Yale School of Management MBA Class of 2023 to Msc cohort | Our class of 2020 / 21 share their top tips for making the most of your year with us
Welcome retum - to - work policies have left many workers unhappy . Professor Hise O . Gibson suggests that leaders should use the military's
WELCOME VELKOMMEN TERVETULOA WELKOM senses might impact our connection with others . https : / / stanford . io / 3EpAKrA
will hold, and Nova SBE is the place to figure out just that . Are you ready to write another bright skills or build on top of the ones you already have . Leaming is ifelong We wish you all the best
will support you in building a meaningful career that impacts businesses and society in  positive way . Welcome to your students , students retuming to campus , staff ~ it is 5o great to have you all here t

undergrad, full - time MBA , and PhD students have arrived and we're 5o happy to have them on campus ! #GoBears https :

Figura 80- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da drea editorial Relacéo (Facebook)

0 segundo momento de analise ja tem “2021” como a expressao de maior destaque
(figura 81). Foi possivel concluir que “2021" se refere ao conjunto de edi¢des de prémios ou de
eventos, emergindo no sentido de felicitar e demonstrar orgulho nos estudantes, no caso dos

prémios, € uma enorme alegria na presenca dos alunos em determinados eventos. De salientar
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que o numero “2021" da categoria “Relacédo” tem uma contextualizacao distinta da categoria
“Identidade”, na medida em que o foco nao consiste em apresentar os eventos que se realizaram,
mas sim em evidenciar uma conexao emocional. Além disso, as Instituicdes de Ensino Superior
usaram “2021" para dar as felicitacdes as turmas desse ano letivo.

at the One Wharton virtual ceremony on Sunday , May 16, then get excited for graduation with our / 1 Here's how o participate : 1. Save this image 2 . Add your message { either hand - written or digitally ) 3, Post on

e on our socel chanlst sae cur favorts responses 5w gasr up Y calsbrate —_ > 8WhartonGrad Class of - 6900 grds  Staphen wlkae, Ancres Gonzslez i, Thisgo St Mohamad Abbes Rezsa, ik isc, Mubammad Vasr Khan, Byung Hyun AP,
e —

=

of year again, Wharton community : You're invited to share messages of support, advice , and congratulations with — = Annual Survey answers . Will Management and Business Analytics break the bank and play their cards right 7 Or are Bachelor's in

4

like both the Bachelor's and the Master are already known ! The final wil take place today , at 14h00 , and will consist of 2 tests - debate among the
ay  May 16 at 11AM EST,

" Celebration Kit : http : / / whi . tn / Celebrationkit

cs have an ace i the hole, taking the lead in the ~\\
Faclo Sens s our gl —— 2021
net & that is part of the Science programme at CPH : DOX =/
The finaists o FEP Master's Challenge /)
Welcome back | We are thrilled 1o host the #valeSOMAL
‘We're 50 proud of our newly - minted © * through May 11 Welcome back 1o the classes ending in 0,5, 1, and 6 , along with those who graduated

= at the One Wharton virtual ceremany on
the basis of the documentary 'The Hunt for

= INSEADer of the manth | A married father 2017 the global

0ok the initiative to collect signatures among female researchers against sexism , as well as

Virtual Reunion * / \ ™ Meet astrophysicist Anja C . Anders

Considerando que os estudantes sao, talvez, a maioria do publico-alvo das universidades,
faz sentido que, a fim de criar relacdes, a palavra “ students’ (estudantes) apareca frequentemente
nas suas publicacdes ( ). Em termos gerais, o vocabulo surge, designadamente, por
forma a: dar boas-vindas aos estudantes demonstrando alegria na sua rececdo (“ We can’t waif'-
“Mal podemos esperar’), dar motivacao (“ You will do great’- “ Tu consegues’), evidenciar orgulho
nas acdes desenvolvidas pelos alunos (“We love to see them get so involved in these kinds of
Iniciatives’- “ Adoramos vé-los envolver-se tanto neste tipo de iniciativas’), a felicita-los e a desejar

boa sorte para certas competicoes.

already started O thesame day we inaugurated the Rorsche Room in Ecific Américo Amorim . Th new class has 23| . . ‘oo ool "
\ 7~ Thisweek we e haing our Miesters Kick - Off Event | AL scte Business School you willfind an open community

Analytics break the bank and play their cards right 7 Or are Bachelor's in Portuguese and Business and M

B

" Welcome 0 ISEG 1 ..
| - students returning to campus, staff - it s 50 great to have you al here !

Campus has been quiet for too lon:
P b [[— nisexiting t We also know it can ba a little nerve - wradking , but we are ail hare - studants and

[/ wekometo ool | ” o Finistoemsi

| - an exciting and productve academic year

CBS students . It is exciting | We also know it can be a |

7 and staff - 10 ensa art and help you find your way of doing it ou will o
/ you find your way

/~ at top business schools werldwide , including at Berkeley Haas , are working together to help with India's COVID - 19 crisis . hittps
MyWharton

Its the start of Term 11 We wish all of our new ar

began moving inta college houses . Welcome to Wharton, W2
Agroup of

Last week more than 1, 000 new —

#~ celebrated the #MBA Spirit Contest at Sant Cugat #EsadeCampus | They had! o wear a colour based on their class , and

for the Nova SBE Discovery Week , learned the basics of what the year will entail , engaged in meaningful conversations with
P welcomes the ~—,
> new bachelor ~, ~= have armived and we're so happy to have them on campus ! #GoBears hittps : / / haas . org / 3DgXxen
Welcome to FEP | Con lati to our p
4 " in the #WhartonEMBA program - revisit their experiences in the Bay Area ( from the Wharton Magazine archives
progr P Y 9

o, full - time MBA, and PhD /
‘This month marks the 20th anniversary of our San Frandisco campus officially opening | Members of the first #WhartonSF class - /|

thitps /£ swki  me / 11xANKkz

= just prepping to run the table . Win

“This morning 7/
W/  moved in , participated in START programming , read their first cases , met their section mates , and attended their first classes . Welcome
This week , #thesadeMBA /| .
/N Good luck to the finalists |
Tomonow s the first day of studying for our new €85 |
J \ and it was great fun to see the campus dyed red , blue and green . The MBA is a very
wear a colour based an their dlass , and points were given the more pieces of that colour they ware . Many * participated <_
)/ ~ in their sacond case discussion centered around John Deere . Hear from Professor Tony Mayo about the pressure on John
Welcome new Masters al I\

f’ \ ~ pose for a yearbook picture in 1969 at the previous GS8 campus . STBT
e 16 our Master's f \
/

WELCOME VELKOMMEN TERVETULOA WELKOM New |

|~ returning to campus , staff - it is 5o great 1o have you all here |
\

I\ " stepping up and making a change during the pandemic , Discover how Gordan , MSc Marketing & Strategy alum , used knowledge from his
WELCOME VELKOMMEN TERVETULOA WELKOM New students, I\
/ |\ to classes. study groups, the ibrary and all the other great things thatare par of campus lfe We can't
Were 5o proud of our alumni and /| \
/ weigh in on application and essay tips every applicant should keep in mind . https : / / yalesom . io / 3sDqTge
‘with all the mermbers of the Jury . Thank you to the jury for helping us select the three top master

Tal como a propria palavra sugere, no primeiro periodo de analise, o “ Welcome' (bem-
vindo) emerge como a palavra com maior destaque ( ) e no contexto do acolhimento
aos novos estudantes ( ), sendo que o objetivo crucial é dar as boas-vindas aos mesmos,
estabelecendo uma relacéo forte com a audiéncia em questdo. Uma das Escolas até refere a

palavra “familia”, mais concretamente “bem-vindos a nossa familia”.
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welcome 23 business 8
new 19 day 8
students 19 weekend 8
week 12 school 6
E year 12 < summer 6
: ;
g time 8 3 forum 5
& ~§
back 7 campus 4
best 7 entrepreneurship 4
campus 7 EXDEHEI‘\CQ 4
fep 7 year 4
Tabela 25- Top 10 aas palavras mais frequentes nos dois periodos de andlise da area editorial Relacéo (Instagram)
( back ) everyone |
-
Sy , _ JR———
ey st ollpowe — comes e new bchae st
R —————— wn. < AU
e i
students moved i, partipated in START programming , read their first cases | met their section mates , and attended their first classes N rad de
S —
Avuge E——
e et an senor—¢ Welcome < et
o MO T et/ Catdiica Porto Business School <__ S S
sy, th il vl sudens, gher kg The et el i the e AR
_ s < Fihtiiatanbs oioSE
o 0 i

i g s Bt T vk v g i s - OF Bt A B i vl
Welcoma to SEG 2021 Masters & inermational ewestundevgraduate clas | barkeleyhaas sharsome

the aEsadecamily 1. These pastfew weeks we wlcomad our new MBA, MSc . BIA, and Law School students, 35 well
Week Zero, #haasmbazo2s |t egobars

your

Figura 83- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da drea editorial Relacdo (Instagram)

No segundo momento de analise é a palavra “business’ (negocio) que prevalece em
relacdo as restantes (figura 84). Complementarmente ao facto de estar coligada ao nome da
propria universidade, a palavra “business’ é contextualizada através de agradecimentos feitos a

todos pela presenca em eventos cujo topico principal debrucou-se sobre 0 mundo dos negdcios.

Catélica Porto < num momento para 05 Nossos Tod: idades foram mais uma vez acompanhadas por um conjunto
Case
Open Day, tivemas o prazer de contar com a Vodafone , qu d 40 de um RoadMap , 15t Machine Learning Porto Summer School ; Sacial Entrepreneurship Bootcamp or 2nd Pythan Porto Summer School . Which one da
We're back & excited to welcome you all to this years 115 strangely familiar lcoking over an empty Nelson Mandela Lecture Theatre , which has been the hub of the forum
:} Oxford Africa business Forum <
What an engaging & innovative start o the 2021 1 We are live agsin today and have an action - packed prog 2., takking sbout g
School offers you an excellent opportunity to enrich your portfolio of skills while enjoying a unique experience on your summer . in Africa | @oxfordaba will be taking over for the next two days, keeping you up - to - date with speaker insights ,

the past years . But we're xcited to bring you a bespoke virtual exparience looking at the past, present & future of School offers you an excellent opportunity to enrich your portfolia of skills while enjoying a unique experience on your summer .

Figura 84- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da drea editorial Relacéo (Instagram)

Por intermédio da palavra “year’ (ano) € possivel compreender mais um dos contextos
que estdo inseridos na categoria “Relacdo”. Deste modo, conclui-se que “year” (figura 85) faz
referéncia ao ano académico e a sua contextualizacdo integra-se no ambito de felicitar os alunos
que se graduaram e de dar as boas-vindas aos novos estudantes do respetivo ano letivo. Muitas

vezes, visto que se trata de publicacdes classificadas em “Relacdo”, as boas-vindas sao
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conjugadas com alguma forca motivacional (“wunforgettable year ahead'- “Um ano inesquecivel

pela frente”).

ey student, have you already taken both COVID doses ? The vaccine coverage of |7—zﬂ>r - olds in Portugal is i
charedl the steps that helpad her navigate hir $4hartoncMBA axperiance 3 3 mother of two : 1 Look afthe two 1 Today, o ng you sround Sports « Make

‘And the journey has begun . As we start a } e { pictured right | has been unlike any forum before ( pictured left ) but it has allowed us to connect to and engage

very strict o ing } academic a1/ power |
The

abroad in Denmark last year ! Today , 1l be taking over the instagram ta bring you around Sports Fair and an

i veryone | rm essie and ' fourth ahead . st
Wi Evaryona 1 /m Jassie 3 1 3 fourt yeas campus, ) tre
ahemocn . we got peaple from 85 this year s wellas 25 w25 Lt year 1t was 2 wonderful you -

. - ;
i Everycne | essie and » y n Denmar year and doing hoping

thejourney has bigun | We weicomad our sudents for the Nova SEE Discaery Week  eared the basic of hat the Interationsl Mansgement student  having dane foy yesr abroad in I Today. 1 b taking over

At 50w come  the end of s i i d online Thari you fr thetime
0 ALLOF YOU e got young peop a ) of it wondertu 4ans Hall to begi thei MBA joumey . Watch and
e come 10 the end of this year's Cxford Afica Forum . Reflecing on the theme., Afca : Past , Pesent & Fulure., this o e o s gy i kg oo v Theaire  which
Wete back & excited to welcome you o to. o Ao conum. Refecting o the theme,afic  Past, Presen s Fte.this yea  pictired rght s b unlik ay forum
0 mbers of the Yale Schac of 15 01 2023 o New Haven | Ater 3 schadule 2 Takto kid
MBAL ! il entail . i andt ip & nncvaton

Figura 85- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos periodos de andlise da drea editorial Relacao (Instagram)

Twitter
Como todas as palavras mencionadas com mais frequéncia no Twitter (tabela 26)

possuem o mesmo contexto que as palavras anteriormente referidas e explicadas nas outras redes

sociais, verificou-se que nao havia necessidade de as explicar novamente (figuras 86, 87 e 88).

mm

welcome 17 2021 7
new 13 one 4
week 10 class 3
first 10 management 3
3 g
g mba 8 & new 3
3 -1
£ $
5 students 8 £ share 3
= &
to
business g P 3
virtual
dean 7 g
campus 6 acquisition 2
role 6 advice 2

Tabela 26- Top 10 das palavras mais frequentes nos dois periodos de andlise da area editorial Relacéo (Twitter)

R — > e
lhe{

1 i Thank youfor  and you will go on
@rrofiives put an end tothis lovely students o our the Dachelorin
aig Hass | ¥Gogesrs
Bem - vindos & FEP 1 Tork a infarmagio acerca do inicio do ano letie em hiip: / welcome our < 2T U ik St o g, e s s ok o The had W ope
Campus i i £whr  tn f 0K AE i i o iting, thought - proveing and
sempd to #yourgretesiouney More nfo about the programma htp /  esade. edu / bithasi
We're thrilled . Nors nfo htp  esads _acks{ undrgradste
Today we . Internatianat
wishing 8 very warm Wharton , W25 1 SNyWharton

Figura 86- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da drea editorial Relacdo (Twitter)

> ‘with the #WhartonGrad ahead of speaking at the One Wharton virtual ceremony on Sunday , May 16, http :/ / whe . tn / graduation21
that time of year again f support , advice

oppos f senior Here. st 3 few of the.
Thank ot pc i ol dbcuson W o e o ey he it el i
rtual Reunion
We are so happy you are enjoying our

A big round of applause for our
. il | Here's how : 1. Save tisimage 2. Add your message  either hand - wrtten o digitally ) 3. Tweet using #WhartonGrad and
. Welcome back | #valeSOMAlumni
Last week , members of the #WhartonMBA -
(WAMO1 ) sh > Class of = 2021 Y :

Beyond Yoursel), Tiffany (Students Always ), Ross Knight ( Question the Status Quo ), Meg Fellner

Figura 87- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de anélise da drea editorial Relacdo (Twitter)
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jou ake the first stes towards ¥ourGreatestioumey . Welcome to

d o an exciting , thought - provoking and impactful year ahead . #Warwickh/BA

ent and Business Analytics , Congratulations or

Constatou-se que o contexto do termo “students’ (estudantes) é precisamente igual

aquele descrito para a rede social Facebook, pelo que ndo se encontrou razéo para voltar a

especifica-lo ( ). Pela primeira vez, ao longo dos posts de todas as redes sociais da
categoria “Relacao” aparecem as palavras “foday’ (hoje) e “MBA” ( ). Correspondente
ao segundo momento de analise, “foday’ ( ) associa-se a datas comemorativas (Dia

Mundial do Livro, Dia Mundial da Lingua Portuguesa, entre outras datas) e, por esse motivo, a
maioria das mensagens tem no seu inicio a palavra “foday’. Para além disso, “foday’ surge ainda
no contexto de datas especiais para as IES, a titulo exemplificativo, a Yale SOM utiliza a expressao
para fazer um throwback ha 10 anos atras. Ainda que a primeira vista possa parecer desassociada
a esta area editorial, a palavra “MBA” ( ) surge nos seguintes contextos: revelar orgulho
nos programas de “MBA” alvo de reconhecimento a nivel nacional e internacional, indicar as
turmas de “MBA” reforcando a relacdo com os alunos que o frequentam e, por fim, dar as boas-

vindas aos alunos desse mestrado.

students 17 today 7
mba 15 weekend 7
welcome 15 company 6
year 15 day 6
like [

business 12

new 12

1° Periodo de Andlise
2’ Periodo de Andlise

management 6
financial il mba g
9 programme 6

class

professor 9 fay 6

week 9 diversity 5
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and responding quickly to queries and issues , she has provided a voice for our students . Working with the best business
Campus was bustling this week as undergrad
Current #YalemBA

de outras Gt sponiveis em hitps : / / welcome . fep . up . pt / Parabéns | Congratulations to our new bachelor
A group of
Last week more than 1, 000 new MBA
we're so happy to welcome 291 new full - time
And the journey has begun | We welcomed
Term 11 Professor Andy Lockett and the rest of the team at WBS would like to wish all of

2

ur
the air at the same time and responding quickly to queries and issues , she has provided a voice for

to join the immersion remotely in the class photo was an absolute must - - can you spot them 7 We see
our LGETQ
OXFO Entrepreneurial Fellowship to launch a venture that accelerates infrastructure #investment in East Africa . Read what advice he has for
San Francisco campus officially opening | Look back in the Wharton Magazine archives as members of the first #WhartonSF class - 62
Welcome new Masters and Intemational
Welcome to our Master's

We're so proud of our alumni and

students

“This week we are having our Masters Kick - Off Event | At Iscte Business School , you will find an open community ,
: ‘Welcome 1o ISEG | #ThelackMamba #lifeatiSEG

. Working with the best business students in the world , Katja and her team have created new programmes and infiatives to

an exciting and productive academic year .

began moving into college houses . Welcome ta Whartan, W25 ! #MyWhartan Leam mare about Move - In 2021 :http: / f whe .tn /
for the Nova SBE Discovery Week , leared the basics of what the year will entail , engaged in meaningful conversations with

holding each other up like this every day . Nothing is going to keep them down . 8Classof2022 8GoBears Sexecutivemba

hoping ta join similar initiatives in future : https : / / oxsbs . link / 3C0TOSC

_< #WhartonEMBA program - revisited their experiences in the Bay Area : hittps : // whr . tn / 2XfmNi8 * We were seeing things you
in the

world , Katja and her team have created new programmes and initiatives to address the co - curricular leaming experience
moved in , participated in START programming , read their first cases , met their section mates , and attended their first classes . Welcome
pase for a yearbook picture in 1969 at the previous GSB campus . #TBT
shared who inspired them and why . Read more : https : / / Inkd . in / g227jVs3

stepping up and making a change during the p Discover . & Strategy alum , used knowledge from his

to campus . #GoBears #Classof2023 https : £ / haas . org / 30gXxen
weigh in on application and essay tips every applicant should keep in mind . https : / / yalesom . io / 3sDqTge

Figura 89- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do primeiro periodo de andlise da drea editorial Relacdo (Linkedln)

10 years ago

challenges that all of us are facing . " - Dean llian Mihov , speaking during day two of our INSEAD Alumni Forum Europe
How do you stay true to your convictions even when it's unpopular ? Join us

The finalists of FEP Master's Challenge 2021 are already known ! The final will take place

We were saddened to learn

< at 14h00, and will consist of 2 tests - debate among the 10 finalists and individual interview with all the members

Yale SOM broke ground for our new home , Edward P . Evans Hall . Learn more about our campus : hitps : / /Inkd . in /

+ This #INSEADForum is at an end | We thank all our staff and faculty members who worked to bring this thought

for a special Dean's Speaker Series discussion with former U . S . Sen ., Jeff Flake ( Arizona ) . Registration required for live stream .

today
. _<: a very special day for all those wha like to be transported to remote places and live stories of
s
the World Day of the Portuguese Language ! To celebrate this day , Catélica Porto Business School has a reading suggestic

of the death of David Swensen , Yale's legendary chief investment officer . Swensen was a longtime lecturer at Yale SOM and

Figura 90- Arvore de Palavras da palavra mais frequente do segundo periodo de andlise da drea editorial Relacdo (Linked!n)

stuents . m reakizing gon theice.... " — Keta Burke - Williams
The Mother's Day celebrations continue | Lailah Thompson

As
:} Areeba Kamal
< power, <lam  after all, my mother's daughter ” - }

Baroo Pet Care founder and CEO Linsay Hyde
}(

being it has a name, oo : ly Effect .1t & reasan why Tara Rajan

Inthis LOWkeynotes adcress , Max Denning

* free thinkers, rebels, and  helped propel No.4 ing on the Poets & Quants Top 100
Agroup of

discusses pregnancy , having her second child during the pandemic . and the challenges and joys of being a mom and
deoywkmi}an

How do you knaw if an MBA is worth it 7 Recent alumni share their thoughts on the value of

We're 50 happy 1o welcome 291 new
. full - time
Wishing a very warm welcome to our new cahort of

ke - Willams { MBA 2021 ) Each year we ask

Last week more than 1, 000 new
been selected as one of the best Business Schaols to study a Master programme by QS World University Rankings |
Many of our
MBA and MS¢ have scored some of the best positions worldwide . We are proud to offer such quality in
oxford 11
This i swhat community looks like . Our Berkeley Hass Executive

‘startups list this year . Congrats to Hiroki Koga Hussein Ahmed o i 11 hass .org / 33KXBAG
Master in Global Strategic Management , Master in Management { MIM ) Master in Marketing ( MMKT ) Master in Business Analytics { MIBA ) and Master

2

#MothersDay htps :// Inkd . in / dpmf Qk

< bl a +* Diversity and important because it can impact what
processed the death of her mather, she realized that grief is chronic . But if that's the case , why don't

22, suggests that we can improve a broken halth eare system by changing how pr  patients , and policy interact

2014) and Professor Thomas Eisenmann join host 8rian Kenny on our Cold Call podeast to discuss how an early false

e and * moMBA * student group co - president  discusses pregnancy . having her second child during the pandemic. and the challenges and

Each year we ask MBA student from the last lines of -

alumni described INSEAD as the best year of their lives . This week , our new class of MBA22) too , began their

give advice on how to best prepare for business school : https : // hbs . me / 3yhFing
and <

MSc have warldwide . 1o offer such quality in our MBA ,

to be almost flly in person tog of theit Immersion

s worth it 7 Recent alumni share their thoughts on the value of an MB4 and give advice on how to

participants

studort <

mbaé

students

g forward to an exciting, thought - impactful year ahead .

Shaan hopes to gained from a venture that accelerates
 question taken from the last ines of a poem by Pulitzer Prize - winning authar , Mary Oliver . Read more :

moved in , participated in START programming, read their first cases , met their section mates , and attended their first classes .
posefora 1969 18T

to campus . #GoBears #Classof2023 https : /[ hass . org / 30gHxen

Figura 91- Arvore de Palavras da palavra comum mais frequente dos dois periodos de andlise da drea editorial Relacéo

(Linkedn)

Por fim, para a area editorial “Relacao” foi elaborada uma tabela explicativa (tabela 28)

de cada uma das suas subcategorias, mediante alguns exemplos de posts, mais especificamente

aqueles que obtiveram uma boa performance em termos de engagement.
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SUBCATEGORIAS

Fomenta Conversas

Introduz questes atuais

Ligacao Emacional

Requisitar Opinides

EXPLICAGAO

Tal como a prdpria designagéo da
subcategoria indica, tem em vista
fomentar conversas com o publico-
alvo por intermédio de questdes ou

pedido de acdes acerca de diversos

tépicos, ndo detendo
necessariamente de qualquer
ligagdo particular a atividade
organizacional.

Estimula uma troca de idelas
relativa a tépicos sociais
controversos e atuais, geralmente,
sob o formate de perguntas.

Reforca a conex@o emocional da
audiéncia-alvo. O contetdo destas
publicagBes pade consistir em
saudar o publico, relembrar datas e
ocasides especiais e ainda em usar

o humor.

Solicita opinides e sugestdes as
suas partes interessadas sobre
teméticas em especfico.

FACEROOK

WSTAGRAM

LINKEDIN THTTER:

FACEBOOK

TTTER

m

FACEEDOK

INSTAGRAM

EXEMPLO DE POST

1 PERIODO DE ANALISE.

Are you ready lo write anather bright new chapter
of your story?

Whats your favartte #WhartonSF memory?

Can you guess what College #OxfordMBA Lei
Wang attended last week? Hintthe Coleege is
758 years oid

‘Are you ready to write ancther bright new
chapter of your story?

How do you measure suceess in online education
and b can individals and businesses navigate
the many options?

How can properly identiy and protect my
Intellectual Property (IP) rights?

Hew to harness mind body dissanance’.

How do you know 1 an MBA ts werth 1t?

Thank you for the time yau've spent 2t €8S and
wre hope you wil make a positive difference in
sociely in the comning years

W alsa hope t See you back some time in the
future when yau need to develop new skills or
build on top of the ones you already have.
Leaming s Ielong

We wish you al the best

Finally, the hals are ful of sudens. laughter and
talk 2gain |
The best feeling In the world §

Welcome (back) everyonel 0

355 @0xfordMBA students from 71 nationalities.
‘came together this week for launch week 111

2 iLSE

01t that fime of year again, Wharton
‘commenity: YouTe Invited to share messages of
support, advice, and congratusations with the
#Whartoniirad Class of 20211 Hare's how o
parlicipate:

1 Save this image

2. Add your message (eier handwritten or
dgtally)

3. Post en your social madia chanels using
#WhartanGead and tagging Wharton

e Mondays.

1-Forthe strongest?

2- Afresh start?

3~ That day when even your caffee needs
o

Whatever il may be, may people greel you with a
smile, the odds help you a little, and the smell of
the acean breest and the beaming Ight on our
campus make you believe in all the extraordinary
things you can accomplish.

Does the pandemic offer tme for a rethink Iike
“that in WWII?

More than 200 CEOs signed an open letter
supporting voting rights, bt whe dothey
represent? Should CEOs step Into the poltcal
arena? What dio you think?

(CPHDOX - Do ferale scientists belong in
swence,and i sexism sl a roblem? (T

Do skyhigh incentives prodice better CE0S?

How should companies compensate workers.
whose jobs become remote long-term?

The best Campus in the world is ours, the
HISEGCampus!
Have a great week and stay safe.

Congratulations, we are 50 gad to have you inthe
HEsadeFamiy

We were saddened to leam today of the death of
David Swensen, Yale's legendary chief investment
officer. Swensen was a langtime lecturer at Yale

new. to Said
Business School

We're 50 happy to welcame 291 new fulime
MBA students to campus. #GoBears
#Classof2023 https://haas.org/ 30gKxcn

10 the mary
‘who have become leaders in the endowment
management feld

Congratulations, we are 5o glad to have you In
the #EsadeFamily!

Tabela 28- Top posts por subcategoria, periodo de analise e rede social da area editorial Relacao
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A area editorial “Informacao” é quase inexistente. Por esse motivo, tal como se sucedeu
com a categoria “Administracdo”, ndo foi possivel elaborar uma tabela com as 10 palavras mais
frequentemente referidas nas publicacdes. Ademais, nem todas as redes sociais possuem posts
classificados nesta categoria, como é o caso do Facebook, Twitter e LinkedIn. Por isso, por forma
a analisar detalhadamente o contexto desta categoria, analisou-se duas mensagens de contetudo

somente do Instagram e correspondentes ao primeiro periodo de analise ( ).

Repost from @afrazkhanlé6 (14 post)

“l am blessed fo say I'll be pursuing my MBA at the UC Berkeley's Haas School of Business this fall as
a Consortium Fellow. My hope is to deepen my work in racial justice and social impact.

For those who may not know: The Consortium for Graduate Study in Management is a network of
business school students and alumni who are dedicated fo supporting and uplifting historically excluded
populations across the for-profit, nonprofit and government sectors.

It's a privilege and honor fo have made it to this point.

There are dozens of people (family, former professors, current and former supervisors, friends, MBA
students) to thank who guided and supported me fo get to this point. I've had the opportunity fo reach
out to all of them, but the one person who I could not express my gratitude towards for their support,
their prayers and their never ending belief in me was nani ami (my grandmother,).

In April, nani ami (may God have mercy on her) passed away in India after a gruesome 3-week battle
against COVID. At the time, | wrote a tribute to capture at least some of the indelible impact she had on
me. The day she passed away was the day the decision to accept the Haas offer was due.
Throughout the MBA application process, | shared updates with nani ami on my GRE stuadying, my
essays and which schools | was aiming for. Each time, she'd reaffirm how proud she was of what | was
altempting to do, remind me that | was in her nightly prayers and then say fto me "in shaa Allah [God-
willing] you'll be a great man one day."

Whenever she'd say that last line (and trust me, she said it at least a dozen times), I'd think in my head
‘nani ami | uhh, I'm already doing pretty alright no? Are things not great now?' Then, thoughts of the
unattainable desi success standard would get me triggered lol.

Looking back though, | hold onfto these words with sadness, knowing they won't be uttered again, but
also with hope.

One of the many things nani ami was known for was her unwillingness to settle.”

Repost from @haasewmba (2° post)
“Welcome back to campus Class of 2022!
The EWMBA Program Office is happy to have you back onto campus.

Please stop by the office to say hello, grab snacks or ask any questions.”
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https://www.instagram.com/p/CSrr5vZl1j-/https:/www.instagram.com/afrazkhan16/

Tendo em consideracao que um dos objetivos centrais desta area editorial consiste em
encorajar a inclusao de contetidos desenvolvidos por terceiros utilizadores ou organizacoes,
observa-se que ambas as publicacdes sao reposts de outras contas de Instagram, ou seja,
desenvolvidos por terceiros utilizadores. A tematica dos posts acaba por coincidir, uma vez que
que abordam os programas de MBA. No entanto, a forma como o tépico é abordado difere entre
eles. O primeiro conteudo diz respeito a experiéncia de um estudante atual que integra o MBA,

enguanto o segundo € um conteudo mais interativo que promove uma certa conexao emocional.

A razao para a analise da frequéncia dos /#ashiags nas diferentes redes sociais prende-
se essencialmente com a ansia de averiguar que tipo de hashiags as Instituicdes de Ensino
Superior de referéncia utilizam nas suas publicacdes, nomeadamente, aquelas que sdo mais
frequentemente mencionadas. De referir que nesta lista de #ashiags foram excluidas as que
estavam em lingua portuguesa, uma vez que para uma melhor comparacao optou-se por

privilegiar o inglés.

Em todas as redes sociais, 0s Aashtags mais frequentemente referidos ( )
relacionam-se com o nome da prdpria universidade, bem como os seus lemas
(“#EmpowerYourFuture” da CPBS). Assim, as IES reforcam a sua identidade nos posts sempre
que possivel. Além disso, destacam-se ainda os Aashiags relativos a educacao e a oferta
educacional, tal como “#masters’ (mestrados), “#bestmaster’ (melhores mestrados),

“#mba' " #education (educacao) e “#eduniversal' o que indica que é na area editorial
“Educacao” que os estabelecimentos de ensino mais se focam em utilizar os Aashiags, talvez,
por forma a alcancar potenciais estudantes. Numa comparacao entre os dois periodos de analise
¢ possivel chegar a conclusao que ambos nao se diferenciam largamente, na medida em que o

enfoque é sensivelmente 0 mesmo, embora, por vezes, se utilize termos diferentes.
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Tendo em consideracdo que as Calls fo Action sao partes cruciais nas publicacdes de
qualquer marca, pretendeu-se analisar quais as palavras dentro desta subcategoria sao
mencionadas com mais frequéncia pelas IES em causa. Assim sendo, tornar-se-a possivel
aproveitar esta informacao para que posteriormente a Escola de Economia e Gestdo consiga
melhorar os aspetos que concernem as Calls to Action. Convém igualmente sublinhar que houve
um entrave a analise, dado que o software nao permitiu indicar separadamente os termos dos
dois periodos de analise. Consequentemente, procedeu-se a uma analise conjunta que reuniu as

palavras mais comumente usadas em ambos 0s momentos.

Por intermédio da , observa-se que os vocabulos “read’(ler) e “/earn” (Saber)
sa0 0s que mais se destacam a nivel geral, sendo utilizados em todas as redes sociais de estudo.
No Instagram, por sua vez, a abreviatura “b/i0" apresenta uma maior contagem, provavelmente
devido a questdo dos /inks, que nesta rede social em concreto nao sao clicaveis. Por isso, ha a
necessidade das universidades reforcarem isso nos seus posts, habitualmente, através da frase

“link na bid" de modo a que a audiéncia possa encontrar mais informacao sobre um determinado
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1" e 2° Periodo de Andlise

assunto. O objetivo central das calls fo action é encaminhar o publico-alvo a exercer alguma acéo.

Deste modo, as palavras “appl/’ ou “register’ (Inscrever), “join” (Juntar/Fazer parte), “find’ ou

“discover” (Descobrir) sdo de igual modo muito utilizadas, uma vez que encaminham e incentivam

o utilizador a concretizar uma acao.

FACEBOOK

register

information

gt

apply

Tabela 30-

b 2 read 1
nk 2 Iea 1
lea i join 15
read 6 find 10
get 5 o 8
apply 4 regster 7

discouer 4 dscover s
info 4 watch 3

master 4 conversation 5
affer 4 infa

Top 10 das Calls to Action mais frequentes em ambos 0s periodos de andlise por rede social
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Aquando da analise das diversas publicacdes das universidades da amostra nas quatro
redes sociais alvo de estudo verificou-se que algumas delas ndo se enquadravam em nenhuma
das categorias do modelo editorial de Oliveira e Figueira (2015), evidenciando-se, assim, um vazio
ao longo da categorizacao dos posts. Neste sentido, estudou-se minuciosamente cada um desses
posts por forma a compreender melhor o seu contetido e o objetivo que se pretendia transmitir
com o mesmo. Por essa razao, considerou-se que seria deveras relevante complementar o modelo
editorial considerado para a codificacdo com uma nova area editorial, designada de
“Comunidade”, e uma nova tematica para a area editorial “Sociedade” denominada “Presenca

nos Media”.

A area editorial “Comunidade” surge na sequéncia de existirem publicacdes que tém na
sua esséncia o conceito de comunidade. Esta concecao surge fundamentalmente associada ao
sentimento de pertenca, envolvendo igualmente definicbes como associacado, influéncia,
integracao e conexao emocional partilhada. Por outras palavras, para que o conceito de
comunidade seja verdadeiramente posto em pratica, os seus elementos tém que sentir que fazem
parte dessa comunidade. No contexto educacional o sentido de comunidade é profundamente
vital, uma vez que o social prevalece ao processo individualista (Osterman, 2000). Integralmente
a isto, sao politicas e praticas das organizacdes de Ensino Superior que sistematicamente tentam
promover o desenvolvimento do sentido de comunidade entre estudantes, alumni e docentes. E
seguramente com este proposito que se encontraram muitos posts que abordavam tematicas
relacionadas com a experiéncia de estudantes atuais e alumni, assim como recomendacoes e

opinides de docentes.

Deste modo, nas redes sociais, no que as mensagens desta area editorial concerne reitera-

se que o seu conteudo pode ser relativo a:

Testemunhos de alumni ou de estudantes que relatam a sua experiéncia a
nivel académico, profissional e, as vezes, pessoal, abordando as suas
opinides, perspetivas, conselhos e dicas para, efetivamente, impactar a
comunidade em que estao envolvidos;

Descricao de acontecimentos passados e que envolvem os estudantes e

alumni;
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Transmissao de conselhos e recomendacdes por parte de docentes sobre 0s
mais diversos topicos;

Intervencdes de docentes relacionadas com o0s seus gostos pessoais, bem
COmo 0 seu percurso académico e profissional;

Apresentacdo de professores de determinadas unidades curriculares dos
cursos das Instituicoes de Ensino Superior a fim de dar inicio ao

estabelecimento de uma relacao entre docente e estudante.

Assim sendo, os conteudos produzidos no ambito da area editorial “Comunidade”

possibilitam o reforco do sentimento de comunidade de todos os seus integrantes. Na realidade,

estas mensagens ajudam a promover as verdadeiras opinides de estudantes, alumni e docentes

0 que, por conseguinte, aumenta a credibilidade institucional e ajuda a construir um sentimento

comum e partilhado de pertenca.

Pode-se acrescentar ainda que para a presente area editorial foram adicionadas trés

subcategorias, designadamente, “Alumni”, “Docentes” e “Estudantes” que se encontram

detalhadamente descritas na

Alumni

Apresenta testemunhos de alumni,
seja no ambito de podcasts ou de
rubricas especfficas das redes
sociais, que relatam a sua
experiéncia académica, profissional
e, por vezes, pessoal. O seu
testemunho abrange as suas
opinides, perspetivas, conselhos e
dicas, promovendo uma maior
aproximacdo entre estudantes e
antigos alunos das universidades.

137

Joshua Mbanusi (MBA 2021) shares how his
sacioeconomic background influenced his MBA
experience, his career goals and choices, and his
conviction that you sholdn't compromise
between business and social impact

Is the MBA worth it? @hbsadmissions asked
recent @HESAlumni their thoughts on the
business school experience, the value of an
#MBA degree. and how to best prepare for
#LifeAtHBS.

Can you guess what College #OxfordMBA Lei
‘Wang attended last week? Hint the College is
758 years old!

“While my mom and | graduated 34 years apart,
being an alumna of HBS continues to be a
powerful experience for both of our joumeys
We're proud we both have followed our passion
to expand access and positively impact our
community.” —8.). Wiley Williams (MBA 2016)

In this series, we ask alumni to reflect on haw
their workdviews have changed since they
eamed their degrees. Jacqueline Novogratz, MBA
91, shares her story:

I wrote my application to Stanford GSB in 1988
on a Wang word processor in Kigali, Rwanda,
where | had cofounded the nation's first micro
finance bank with a group of women leaders. |
believed an MBA would provide me with skills
and tools to use the power of business to solve
the biggest problems of poverty. It was the only
business school to which | applied”

Three decades ago. she drove across the Golden
Gate Bridge toward Stanford GSB with a "head
full of dreams about the people | would meet. the
knowledge | would gain” °f | left the GSB thinking
Id conquer the world in a decade,” Novogratz
says. | understand now that it can take that
much time simply to begin building new markets
for those who've been excluded

Listen to aur Career Canversations podcast as
Urna Krishnan ‘19 discusses her path from
‘working in accounting, to attending SOM for her
MBA, which helped land a job as a consultant for



Tem em vista transmitir conselhos.
e recomendacdes por parte de
docentes sobre os mais diversos
tdpicos, bem como as suas
intervencdes relacionadas com os
seus gostos pessoais, percurso
académico e profissional. Inclui
ainda a sua apresentagao conforme

Docentes

as unidades curriculares lecionadas.

Promove os testemunhos de
estudantes atuais que abordam a
sua experiéncia a nivel académico e
as suas predicdes e expectativas
em termos profissionais, assim
como descreve acontecimentos que
se sucederam aos respetivos
alunos.

Estudantes

m m m (I m m

INSTAGRAM

o m

EXEMPLO DE POST

1" PERIODO DE ANALISE

How do you know if an MBA is worth it?

Recent alumni share their thoughts on the value
of an MBA and give advice on how to best
prepare for business school.

Books. movies, and WNBA baskethall—we
checked in with some of our faculty members to
find out how they've been using their free time
for entertainment and enlightenment this past
year.

As we wrapped up a year of remote teaching, we
asked our faculty to tell us what they have
learned — in & word stories.

What s Prof. Matthew Spiegel reading this
summer? American Gods by Neil Gaiman. It an
entertaining way to learn about the religions.
various immigrant groups brought to the US™
Find mare recommendations:

‘What Is Prof. Matthew Spiegel reading this
summer? American Gods by Neil Gaiman.

‘It an entertaining way o leam about the religions
various immigrant groups brought to the US™

Last week more than 1.000 new MBA students
moved in_ paricipated in START programming
read their first cases, met their section mates,
and attended their first classes. Welcome Class
of 2023

How can the education gap be closed worldwide?

This question led Kei Takatsuka (MBA 2022) to
our MBA program, then to Nairobi, Kenya, and
finally back to her home counlry Japan to work
an an exciting entrepreneurial venture. Read
about her career jouney thus far and what she
has learned, the impact she wants to make on the
world, and how she leveraged our alumini network:
hbs me/kei-education (ink in bic)

Last week mare than 1.000 new #MBA students.
moved in, participated in START programming,
read their first cases, met their section mates.
and attended their first classes. Welcome,

Joshua Mbanusi (MBA 2021) shares how his
socioeconomic background nfluenced his MBA
experience, his career goals and choices, and his
conviction that you shouldn't compromise
between business and social impact.

In this series, we visit professors’ offices and ask.
them to share the stories behind one of the.
favorite knickknacks. Szu-chi Huang is an
associate professor of marketing who believes.
marketing is its own type of art

"As a first-generation Hispanic woman, the HBS
degree gives me the extra credibility | need to
make and influence change in this world” —
Laura Sandoval (MBA 2021)

After graduation Laura plans on working in the
consumer packaged goads indusiry, with a long-
term ambition to start her own business:

“There were times when | wondered if I'd manage,
but then I'd just remind myself that ather women
had done this before me, and there was na reason
| couldn't do the same™

We're 4WhartonProud of al of the extraordinary
moms like Suzanne Shaw (WG'20) who balance
motherhood with their studies, careers, and other
Interests. Happy #MothersDay to all of the moms
in our Wharton community!

Tell me, what s it you plan to do with your one
wikd and precious life? "I will remember | can
choose—to change my mind, my passions, and
transform to feel free, the way | ance again do
when | step onto the ice.”

“I thought | wanted to be in politics, but I realized
that wasn't my calling, | was discouraged by the
amount of time it took to get things done.” —
Christina Byrd (MBA 2021}

After graduation, Christina plans to werk in HR at
2 company that emphasizes diversity. equity, and
inclusion:

Tabela 31- Top posts por subcategoria, periodo de analise e por rede social da nova drea editorial Comunidade (continuacao)
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Durante o processo de codificacdo das publicacdes nas diferentes categorias e
subcategorias do modelo editorial tido em consideracdo, constatou-se que a divulgacao da
presenca de docentes ou estudantes nos 6rgaos de comunicacdo social era uma constante. De
facto, ndo se verificou grande necessidade em adicionar uma nova area editorial, dado que ja
existia uma (Sociedade) cujo proposito se moldava em funcao da presente subcategoria até entao
inexistente. Através da area editorial “Sociedade”, as IES pretendem ser vistas como atores sociais
ativos, possibilitando a transferéncia de conhecimentos. Deste modo, a presenca de docentes ou
de estudantes nos 6rgdos de comunicacao social reforca o seu papel na sociedade por intermédio

do seu contributo acerca de uma dada tematica de relevo.

Como resultado, o conteudo produzido na subcategoria “Presenca nos Media” visa,
predominantemente, divulgar a presenca de docentes ou estudantes nos érgaos de comunicacao
social em diferentes formatos, entrevistas escritas ou artigos de opinidao publicados em jornais,
comentarios realizados em contexto televisivo, na radio ou até mesmo em podcasts. O foco destes
posts centra-se no comentario ou opiniao partilhada em torno de um tépico em especifico.
Ademais, as mensagens podem conter citacoes dos docentes/estudantes e a mencdo do media
em que esteve presente, uma vez que a prioridade é demonstrar a sua presenca nesse orgao de
comunicacao social. Por consequéncia, este tipo de conteudo ajuda a conferir uma maior
credibilidade a Instituicdo de Ensino Superior, dado que evidencia a competéncia do seu corpo

docente bem como dos seus estudantes, sendo um indicador de qualidade institucional.

Na , € possivel observar o top das publicacbes que dizem respeito a

subcategoria “Presenca nos Media”, permitindo uma maior contextualizacao do conteudo.
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SUBCATEGORIA

Presenca nos Media

Tabela 32- Top posts por periodo de analise e rede social da nova subcategoria “Presenca nos Media” da drea editorial

FACEBOOK

INSTAGRAM

TWITTER

=
8
=
H
3

EXEMPLO DE POST

1 PERIODO DE ANAI

“If there is a negative effect on wealth, that s,
people feel poorer, they may be compelled to go
to work to compensate for this drop inincome.”
Read Professor's Pedro Brinca opinion, from Nova
SBE, on Portugal's current employment situation.

Businesses have dispensed with the vaccine
carrots and are resorting to sticks, says Prof.
Jennifer Chatman. “At this paint..employers have
run out of patience & are saying. This just has to
happen, and it will be unpleasant for you If you
dont doit™

Read Jorge Fresta Homem de Gouveia's opinion,
Nova SBE Master's student in Finance, the
importance given to food and nutrition in schools
in Partugal.

Socledade
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2 PERIODO DE ANALISE

What's behind the Netflix journey from DVD
rental service company two decades ago to now
being one of the world's best-known and most
successful entertainment corporations?
According to Professor Erin Meyer's book No
Rules Rules — co-authored with Netflix CEO Reed
Hastings - It has a lot to do with its unique
company culture. Get an idea of how that culture
functions in this interview with Professor Meyer
for FRANCE 24 English.

“o0s empreendedores mais fortes sao agueles que
melhar se adaptam as mudangas do mundo”

I Confira a histdria do nosso alumnus Ancré
Leonardo no Observador (@andrelecnardo_com):
https://observador.pt/2021/05/03/largar-
tudo-para-fazer-acontecer-vamos-embora/

“Any time you have a time lag in fulfilling
demand, there is the opportunity to create a
bullwhip effect That's one of the things that
makes the job of a supply chain manager so
excitingl” —Professor Willy Shih

“The second world war showed the need for
leaders to understand logistics and operations.
but the latest crop of global crises have instead
exposed the interconnectedness of complicated
systemic problems and the need to train leaders
who “appreciate the complex systems that drive
pandemics, racial divides and climate tipping
points”

Arecent article in the Financial Times - Crisis
could be the mother of reinvention for business
schools' - draws on an essay by our Dean Peter
Tufano. The pandemic has offered business
schools a rare opportunity to take stock and
rethink in a similar manner to how World War Il
did



Capitulo V
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De facto, as redes sociais, nomeadamente o contetido dos seus posts, exercem um grande
impacto no que concerne o contacto e a criacdo de uma relacéo forte e duradoura com os publicos-
alvo. As plataformas onfine fornecem aos estabelecimentos de ensino superior ferramentas
necessarias para fomentar o envolvimento com a audiéncia-alvo. Por isso, a presente analise de
pesquisa teve como proposito primordial revelar os principais contetidos que as Instituicdes de
Ensino Superior abordam nas quatro redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn), bem

como aqueles que tem maior capacidade de gerar engagement junto do publico-alvo.

A investigacdo foi guiada tendo como base duas questdes de pesquisa centrais por forma
a melhor compreender como se deveria aprimorar o conteudo digital a ser desenvolvido pela
Escola de Economia e Gestdo da Universidade do Minho. Primeiramente, a fim de responder a
pergunta “

", foi tida em consideracao as tematicas das areas editoriais do modelo
editorial de Oliveira e Figueira (2015), detalhadamente descrito na seccédo anterior 3.5.1. Neste
sentido, concluiu-se que todas as universidades fazem uso das diferentes areas editoriais
consideradas, a excecdo das categorias “Administracao” e “Informacdo”. Embora ainda tenham
alguma codificacdo de publicacdes, estas categorias sdo praticamente inexistentes e
insignificantes para as IES. Além disso, ainda neste ambito, deve-se igualmente referir a pouca
importancia das subcategorias “Representacdo/Participacdo em feiras e exposicdes” (O posts) e
“Pedido de participacdo em congressos, seminarios, entre outros encontros cientificos” (1 post)
das areas editoriais “ldentidade” e “Investigacdo”, respetivamente. Tal pode ser indicativo de que
estas categorias nao tém importancia, nao sendo valorizadas pelas 15 universidades alvo de

estudo.

Nao obstante, destacam-se, com grande significancia, as areas editoriais “Relacéo”,
“Sociedade” e “Ildentidade” na medida em que sdo as mais comumente utilizadas pelos
estabelecimentos académicos, em ambos os periodos de andlise. O conteudo mais abordado
nestas categorias abrange tematicas como: a divulgacao de parcerias com outras entidades que
tém em vista dar relevancia ao papel da mulher enquanto profissional, promocao de eventos e de
demonstracdes de docentes e estudantes, incentivo a audiéncia-alvo para ajudar as Instituicbes
de Ensino Superior nas suas iniciativas, mencdes honrosas relativas aos alumni (prémios e

contribuicdes), construcdo de uma relacdo com o publico-alvo, entre outros temas. Para além
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disso, descobriu-se que as IES dao valor a outras areas editoriais paralelamente as apresentadas
por Oliveira e Figueira (2015). Estas referem-se a categoria “Comunidade”, que ajuda a promover
as perspetivas de estudantes, alumni e docentes fazendo jus a sua denominacao, e subcategoria
“Presenca nos Media”, que visa divulgar a presenca de docentes ou estudantes nos o6rgaos de

comunicacao social.

A proposito da segunda questdo de pesquisa,

, a investigacao
tinha em vista analisar e medir o envolvimento da audiéncia-alvo quanto ao conteudo publicado
nas redes sociais, procurando averiguar qual o tipo de conteudo que gera mais impacto,
informacdo que se encontra detalhadamente descrita nas paginas 79 até a 83. Na realidade,
constatou-se que, em todas as redes sociais e em ambos os periodos de analise, existiam sempre
trés areas editoriais que coincidiam na apresentacao de valores mais elevados, sao estas a

“Relacéo”, “Sociedade” e “Identidade”, mudando somente a sua ordem de importancia.

Apesar de nao estarem diretamente relacionadas com as questées de investigacao
definidas inicialmente, as classificacdes de ficheiros utilizadas no processo de analise das
publicacdes permitiram retirar conclusdes interessantes e Uteis para futuras recomendacdes,
nomeadamente quanto a forma como o contetido da Escola de Economia e Gestdo pode ser
desenvolvido. Assim sendo, de um modo geral, verificou-se que por forma a impulsionar mais
interacdes e envolvimento com o publico-alvo em todas as redes sociais é preciso ter em
consideracao varios aspetos. Relativamente ao tipo de conteudo, o “texto + /ink”, “texto + imagem”
e 0 “texto + /ink + imagem” sao os tipos de contetido que mais se destacam. No que diz respeito
a agilidade de conteudo, os horarios entre as 08h00-12h00, 12h00-16h00 e 16h00-20h00 sao
0s que devem ser considerados pelas IES para as suas publicacdes. Por fim, quanto ao dia da
publicacao, tornou-se evidente que é a meio da semana que o publico-alvo das universidades se

encontra mais ativo e, por isso, capaz de se envolver mais intensamente.

No presente estudo foram tidos em consideracao dois periodos de analise distintos a fim
de proceder a comparacao entre duas épocas escolares completamente diferentes, a de inicio do
ano letivo e da continuidade do mesmo. Com isto pretendeu-se, sobretudo, apurar se o contetido
destes dois momentos acabava por coincidir ou se, pelo contrario, era diferenciado a todos os
niveis. Deste modo, verificou-se que, no que concerne as areas editoriais mais frequentemente

usadas pelas universidades, ambos os periodos tm o mesmo foco, tal como foi referido
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anteriormente. Efetivamente, o seu conteudo distingue-se, mormente, nas categorias “Relacao” e
“Educacao”. Por um lado, relativamente a “Relacdo”, observou-se que a grande maioria das
publicacdes do primeiro periodo de analise eram referentes ao acolhimento dos novos estudantes,
desejando-lhes as boas-vindas, enquanto o segundo momento de analise os topicos de conteudo
eram mais diversificados, relacionados com agradecimentos aos participantes em eventos,
felicitacdes e demonstracdes de orgulho nos estudantes, para celebrar datas comemorativas ou
especiais para as IES, entre outros. Por outro lado, quanto a categoria “Educacao”, existem muitos
mais posts referentes a promocdo de mestrados dos estabelecimentos de ensino superior no
segundo periodo de analise do que no primeiro, em virtude da época correspondente, inicio das
inscricoes para os mestrados. No entanto, em termos gerais, os dois momentos de analise
coincidem fortemente a nivel do contetdo partilhado, visto que ambos abordam o mesmo tipo e

forma de contetdo expresso em cada uma das areas editoriais.

Por ultimo, chegou-se & conclusdo de que ndo ha grande diferenca entre o contetido
publicado nas diferentes redes sociais. O motivo que justifica tal afirmacdo prende-se com o facto
de que repetidas vezes as palavras mais frequentes nas duas épocas de analise eram exatamente
iguais, sendo que o contexto era igualmente idéntico. Além disso, verificou-se ainda que na
categoria “Administracao” o conteudo do posttranscrito é exatamente igual nas duas redes sociais
Instagram e Twitter, sendo apenas um exemplo de um conjunto de situacdes semelhantes que se

aplicam a outras publicacdes.
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Capitulo VI
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Este capitulo pretende dar resposta ao problema de comunicacao apresentado pela Escola
de Economia e Gestéao:

, correspondendo,
assim, a ultima etapa do benchmarking, ou seja, adaptacao das melhores praticas desenvolvidas
pelos parceiros de referéncia e a implementacao de melhorias especificas. Para tal, numa primeira
fase, procedeu-se a realizacao de um diagnostico interno ao conteudo digital produzido nas redes
sociais da EEG com o proposito de compreender o ponto de situacao atual e, consequentemente,
averiguar os aspetos que devem ser melhorados. Neste sentido, numa segunda fase, indicou-se
as estratégias de contetdo digital para as redes sociais da Escola de Economia e Gestao a serem
implementadas. Assim sendo, a partir das recomendacoes baseadas nos resultados obtidos
através da analise de dados e na experiéncia do estagio curricular teve-se como intuito primario

encontrar solucdes especificas para o problema que originou a presente investigacao.

A Escola de Economia e Gestdo responde diariamente nas suas redes sociais as
necessidades de uma multiplicidade de publicos-alvo, como é possivel de observar através da
. Estes séo cruciais para as suas atividades e o seu bom funcionamento. Na realidade,

¢ vital distingui-los, identifica-los e conhecé-los por forma a que se possam escolher diferentes
abordagens de comunicacao (Suarez et al., 2006). Em termos gerais, a identificacdo das partes
interessadas para as IES é um passo fundamental, ndo so para o estabelecimento de vantagens
para as universidades, mas também para entender quais as necessidades das audiéncias-alvo e
para criar os meios para as satisfazer, sendo um importante fator competitivo (Mainardes et al.,

2010).
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Potenciais
Estudantes

Docentes Alumni

Estudantes

Os estudantes e docentes representam o coracdo da Escola, uma vez que sdo
considerados o publico interno. Nao obstante, os estudantes surgem como a parte interessada
mais importante, visto que, por um lado, determinam uma proporcao significativa do
financiamento institucional e, por outro lado, representam a geracdo do digital, o que significa que
as redes sociais fazem parte do seu quotidiano (Mainardes et al., 2010). De crescente interesse
para a Escola de Economia e Gestdo emergem os potenciais estudantes assumidos como os
publicos externos mais importantes. De facto, a relevancia desta audiéncia-alvo é justificada em
virtude do aumento da concorréncia entre instituicdes de ensino superior e a elevada oferta
educativa, resultante do aparecimento de novos cursos. Os alumni condicionam e interferem
igualmente no funcionamento da EEG, na medida em contribuem fortemente para muitas das
suas atividades (Rudo, 2009). Deste modo, as redes sociais focam-se neste publico-alvo com a
intencdo de manter relacoes fortes e duradouras. Convém apenas sublinhar que a S0
representa os publicos-alvo que as redes sociais da EEG dao mais enfoque. Evidentemente, os
estabelecimentos de ensino superior, inclusivamente a EEG, detém de um grupo mais alargado
de stakeholders, contudo, alguns destes ndo sdo considerados como alvos para as plataformas

digitais da Escola.

A comunicacdo com os diferentes publicos-alvo da EEG é estabelecida, no ambito digital
do presente estudo, através de cinco redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e

Youtube. No entanto, o Youtube fora excluido desta analise, na medida em que no decurso do
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estagio curricular fora incumbida a responsabilidade de gerir somente as outras quatro redes
sociais. A fim de melhor caracterizar os canais digitais e os seus publicos foi elaborada a

, através do acesso como administrador a 15 de abril de 2022. Porém, por um lado, a rede
social Twitter nao fornece quaisquer informacdes sobre os dados demograficos do seu publico,
por outro lado, em relacdo ao Linkedin foram indicadas unicamente as cidades em que a
audiéncia-alvo esta mais presente, ja que os restantes dados como funcao, nivel de experiéncia,

setor e tamanho de empresa, nao sado relevantes para a caracterizacao.

Facebook 9009

eeguminho
@ € 57.8% mulheres . Bragq L FUi
25- 34 anos de idade 2 Guimaraes 2 Brasil
42.2% homens 3. Wila Nova de Famlicao 3 Peru
Instagram ; 1 Braga 1 Partugal
e 2577 1824 anos de dade Bk i 2 Cumaries P
@eeguminho 36.9% homens 3. Vila Nova de Familicao 3 Angola
Twitter 105
@EEG_UMinho
LinkedIn 4128 2‘ ‘2”'5“
= orto
@eegum 3 Lisboa

Além disso, tendo em linha de conta os posts publicados ao longo do periodo de estagio
(06 de setembro até 06 de dezembro), nas diferentes redes sociais verificou-se que o periodo
preferencial de publicacdo corresponde ao horario das 12h00-16h00, com aproximadamente 45
publicacdes, sendo que o horario das 12h00 é o que mais se destaca, seguindo-se o das 15h00.
De facto, este horario de publicacdo é um dos mais utilizados e que mais engagement gera nas
redes sociais das universidades de referéncia. No que a frequéncia das publicacdes diz respeito,
constatou-se que em todos os canais digitais referidos sao publicados, em média, oito posts por

semana, sendo na sua maioria duas vezes por dia, atingindo no maximo trés publicacdes diarias.

Com o ponto de situacdo do contelido partilhado pretende-se averiguar se o contetdo das

redes sociais da EEG corresponde a algumas das estratégias de contetdo digital constatadas nas
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Instituicdes de Ensino Superior de referéncia. Por outras palavras, tem-se em vista responder a
questao:

. Deste modo,
mediante a resposta fornecida pode-se apurar aquilo que esta a ser atualmente posto em pratica
e, por conseguinte, apontar os aspetos que podem ser melhorados. A fim de analisar o contetudo
desenvolvido pela EEG teve-se em consideracao dois periodos de analise, tal como se considerou
no caso dos estabelecimentos de ensino superior de renome, o primeiro correspondeu entre 0s
dias 04 a 18 de outubro de 2021 e o segundo do dia 25 de abril a 09 de maio de 2021. Assim

sendo, estabeleceu-se uma comparacao de contetdo sem desigualdade.

Em conformidade com as conclusdes retiradas da analise de dados, o contetido que se
destaca com grande significancia, a nivel de distribuicdo e engagement, diz respeito as areas
editoriais “Relacdo”, “Sociedade” e “ldentidade”. Quanto a atuacdo das redes sociais da EEG
nestas categorias, pode-se aferir, em termos gerais, que os contetdos disponibilizados vao de
encontro ao que é produzido nas universidades de referéncia. Ademais, o contelido e até mesmo
as proprias mensagens sao idénticas em todos os canais digitais, tal como se sucede na amostra

de investigacao.

Relativamente a area editorial “Relacdo”, as plataformas digitais da Escola de Economia
e Gestao reforcam vivamente a ligacdo emocional com os seus publicos-alvo, desejando de igual
modo as boaswvindas e felicitando os estudantes, procedendo a agradecimentos e fazendo
referéncia a determinadas datas comemorativas e especiais. Por sua vez, nas subcategorias
denominadas de “Introduzir questdes atuais” e “Fomentar conversas” nao se verifica uma grande
evidéncia de publicacdes. A proposito da categoria “Sociedade”, o conteudo proporcionado
remete-se para as subcategorias da “Empregabilidade e Oportunidades de Carreira”, na qual a
EEG faz divulgacao de programas de frainees e de plataformas disponibilizadas aos estudantes
para terem acesso a ofertas de emprego e de estagio, da “Promocao de iniciativas de outras
organizacdes”, associadas a alguns programas especificos, e da “Demonstracdes e Exposicdes
conduzidas por estudantes ou docentes”. Todavia, nao se incluem informacdes sobre parcerias
organizacionais que a Escola estabelece a nivel local e regional e da transferéncia de
conhecimentos sobre determinados topicos. Finalmente, no que concerne a area editorial
“Identidade”, constata-se que a EEG divulga sempre que possivel os seus eventos nas redes

sociais, menciona honrosamente os seus estudantes e docentes, nomeadamente no que aos
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prémios adquiridos diz respeito. Contudo, os conteudos falham na subcategoria “Promocéo
Institucional”, nao se verificando, nos periodos indicados previamente, nenhuma publicacéo

referente a esta tematica.

A nivel dos hashiags utilizados, observou-se que a Escola sé faz uso dos hashiags “EEG”
e “UMinho” referindo-se exclusivamente a sua propria identidade, mesmo quando haviam outros
topicos abordados nas publicacdes. Em relacdo as calls fo action, a EEG utiliza um leque bastante
rico e diversificado, inclusivamente aquelas que sdo mais frequentemente mencionadas pelas IES
de renome, nomeadamente os verbos “Saber” e “Inscrever”. Porém, no Instagram nao é utilizada
a expressao “bio’, comumente referida pelas outras universidades, para a consulta de /inks que

reencaminham para a pagina do website.

Por forma a pensar nas recomendacdes de conteudo digital para as redes sociais é
fundamental definir um conjunto de propositos de comunicacao. Deste modo, as recomendacoes
sao elaboradas em funcdo dos objetivos definidos. De modo a ser reconhecida pelos seus
stakeholders como uma Escola com elevada qualidade de ensino e investigacao e pelo seu foco
na interacdo com a sociedade, bem como para fazer jus a sua missao de gerar, difundir e aplicar
conhecimento ao mais alto nivel no ambito das ciéncias economicas, empresariais e politicas, a

Escola de Economia e Gestao deve determinar como objetivos estratégicos gerais:

Melhoria do marketing de conteudo nas redes sociais;

Criacao e gestao de relacdes de confianca com stakeholders e audiéncias-chave,
aumentando o envolvimento com 0s mesmos;

Reforco da reputacdo/notoriedade e massificacdo da marca, tornando-a mais
reconhecida e prestigiada no panorama nacional e internacional;

Atracéo de novos seguidores e retencado dos ja existentes.

No sentido de alcancar os propdsitos de comunicacao indicados a priori, a presente seccao
apresenta as recomendacdes de conteudo digital a serem implementadas nas redes sociais da
Escola de Economia e Gestao. Estas recomendacdes baseiam-se nos resultados obtidos através

da analise de dados efetuada na presente investigacdo e também com base na experiéncia do
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estagio curricular por intermédio de algumas acdes postas em pratica durante este periodo e que

foram bem-sucedidas.

A apresenta o conjunto de recomendacdes de conteludo digital para as redes
sociais que a Escola de Economia e Gestao deve ter em consideracao para resolver o seu problema
de comunicacao. De facto, de forma a melhorar o seu marketing de contetido nas redes sociais,
a Escola deve reforcar a fomentacao de conversas com os publicos-alvo através da introducéo de
perguntas o que, por consequéncia, eleva o envolvimento com os seus seguidores. A titulo de
exemplo, poder-se-a optar pelo género de publicacdes como a do dia 07 de outubro de 2021
geradora de um bom engagement ( ), na qual a pergunta e call to action foi: “Fez

parte deste evento? Comente as expectativas em relacao ao seu curso de doutoramento”.

Reforcar a fomentacao de conversas com o puiblico-alvo através da introdugao de perguntas

Adaptar o contetido das publicagdes as diferentes redes sociais

Melhoria do marketing de Intensificar o contelido de grande significancia utilizado pelas IES de referéncia
contetido nas redes sociais

Continua aposta no EEG Investiga, explorando igualmente as investigactes desenvolvidas por estudantes no ambito
das suas teses de mestrado e doutoramento

Investir em contetidos geradores de bom engagement

Criagéo e gestio de relagdes Apostar em instagram stories por intermédio de perguntas e de sticker actions

de confianga com stakeholders

e audiéncias-chave Identificar estudantes, associacaes de estudantes e centros de investigagao da EEG nas publicagoes

Criacdo de hashtags para além da referéncia a propria instituicao
Atracdo de novos seguidores

Promocao de alguns cursos da EEG mediante publicidade paga

Retengao de seguidores Responder individualmente e de forma persenalizada as questdes dos seguidores
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Além disso, a EEG devera ainda adaptar o contetido dos posts as diferentes redes sociais.
Para tal, torna-se necessario proceder a uma analise dos /nsights de cada uma das redes sociais
a fim de averiguar qual o tipo de contetido que melhor resulta para cada uma delas. Na verdade,
esta recomendacdo provém do facto de que cada plataforma digital detém de publicos-alvo
distintos que, consequentemente, apreciam diferentes tipos de contetdo. Precisar-se-a igualmente
de reforcar alguns dos conteudos de grande significancia abordados pelas universidades de

renome, tais como: promocéao institucional, responsabilidade corporativa, presenca nos media,
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fundamentalmente dando énfase aos estudantes ou alumni, transferéncia de conhecimento
informando sobre as conclusées e contribuicbes de uma dada sessdao, e comunidade,
nomeadamente a nivel dos docentes para que estes possam dar conselhos e recomendacdes aos
estudantes e ainda para se proceder a apresentacdo dos mesmos. A continua aposta no EEG
Investiga, rubrica que surgiu durante o periodo de estagio para promover a investigacédo
desenvolvida na Escola, é outra das recomendacdes. Para além do foco em docentes, o EEG
Investiga pode de igual modo centrar-se na investigacao desenvolvida por estudantes no ambito
das suas teses de mestrado e doutoramento, evidenciando também a qualidade de investigacao
produzida pelos proprios alunos. Por ultimo, no que concerne o proposito de melhoria do
marketing de conteudo, é crucial apostar em contelidos que apresentam uma excelente taxa de
engagement e, por sua vez, deixar de investir em conteudos que geram uma taxa de interacao
muito baixa com os seus seguidores. Por exemplo, verificou-se no decurso do estagio que os
conteudos que correspondem a promocao de iniciativas por parte de outras organizacées geram
pouco engagement nas redes sociais. Por esse motivo, dever-se-ia dar pouca importancia a este
tipo de conteudo digital, apostando, talvez, na sua divulgacdo no /nstagram Stories, assim a

informacéo seria igualmente divulgada.

Por forma a criar e gerir relacdes de confianca com stakehiolders e audiéncias-chave, 0s
Instagram Stories surgem como uma boa solucao, particularmente através da introducao de
perguntas e de stickers actions, isto &, elementos graficos dinamicos que podem ser adicionados
nas historias do Instagram, tornando as historias mais interessantes o que, por conseguinte, leva
a que os utilizadores estejam mais propensos a interagir com elas. De facto, verificou-se a sua
eficacia durante o estagio curricular. Para contrariar a tendéncia de repost das publicacdes nas
historias do Instagram até entao utilizada, para o ££G Business Day, evento organizado pela Escola
de Economia e Gestdo para promover e facilitar a aproximacao entre os estudantes da EEG e
empresas de referéncia, optou-se por esta estratégia. Por intermédio de sondagens e questoes de
resposta aberta, constatou-se uma boa performance de engagement que comprova a eficacia
desta recomendacao ( ). Para além da importancia dos /nstagram Stories,
identificar os estudantes, associacdo de estudantes e centros de investigacao nas publicacoes
apresenta-se como outra das recomendacoes para fomentar o envolvimento com os seguidores.
Assim, os elementos identificados poderao de imediato comentar e partilhar a publicacdo em que

estao envolvidos.
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Ja no que concerne o proposito de comunicacao “Atracao de novos seguidores”, este pode
ser alcancavel, tal como se observou nas publicacdes dos estabelecimentos de ensino superior,
através da criacao de hashiags que vao para além da identificacdo da prépria instituicao. Na
verdade, esses hashiags podem fazer referéncia a tematica abordada no post, pois, assim, o
mesmo conseguiria atingir potenciais publicos que se encontram interessados nesses tdpicos.
Outra das recomendacdes neste ambito baseia-se na publicidade paga. Foi possivel de verificar
que nenhuma das publicacdes da EEG foram promovidas, provavelmente proveniente do facto de

nao existirem recursos financeiros para essas acdes. Contudo, considera-se importante, pelo
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menos a fim de alcancar potenciais estudantes, a promocao de algumas publicacdes referentes
aos cursos de licenciatura, mestrado e doutoramento da Escola de Economia e Gestao,

primordialmente, aqueles que ndo possuem uma quantidade elevada de inscricoes.

Na realidade, para além da importancia em atrair novos seguidores, torna-se vital reter
aqueles que ja acompanham as redes sociais da EEG. Para tal, aconselha-se a que se responda
individualmente e de forma personalizada as questdes dos seguidores, uma vez que desta forma
eles ficardo satisfeitos por verem as suas duvidas a serem esclarecidas. Por consequéncia,

prossupde-se que continuarao a seguir e a acompanhar as plataformas digitais.

Por ultimo, e nao diretamente relacionado com os objetivos de comunicacao propostos,
as classificacoes de ficheiros utilizadas no processo de analise das publicacdes dos
estabelecimentos académicos de referéncia permitiram retirar conclusdes interessantes e Uteis
para formular algumas recomendacdes, nomeadamente quanto a forma como o conteudo da
Escola de Economia e Gestao pode ser desenvolvido. Assim sendo, por forma a impulsionar mais
interacoes e envolvimento com os publicos-alvo, as redes sociais da EEG podem optar pelo tipo
de conteudo “texto + /ink’, “texto + imagem” e “texto + /ink + imagem”, geradores de um maior
engagement. Além disso, relativamente ao dia da publicacao, tornou-se evidente que é a meio da
semana que os publicos-alvo das universidades se encontra mais ativo e, por isso, a Escola de
Economia e Gestao podera optar por publicar nestes dias. Contudo, convém que se tenha em
consideracao as estatisticas das suas redes sociais, fundamentalmente no que diz respeito aos

dias em que os seguidores estdo mais ativos.
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Capitulo VII
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Neste ultimo capitulo tem-se como proposito apresentar os contributos e as limitacoes do
estudo desenvolvido, assim como as sugestoes para investigacao futura. Primeiramente, indica-se
0s contributos tedricos e praticos resultantes da presente pesquisa. Num segundo momento,

aborda-se nao so6 as limitacoes do estudo, mas também as sugestdes para investigacdes futuras.

A fim de dar inicio a conclusao do presente trabalho, é crucial sublinhar que nos dias que
correm, as Instituicdes de Ensino Superior lidam com grandes desafios em virtude das mudancas
no ambiente socioeconomico. Por sua vez, e tendo em linha de conta este cenario, as instituicoes
necessitam de adotar estratégias, nomeadamente de marketing de conteudo, por forma a serem

mais competitivas e se destacarem perante a concorréncia sobretudo no ambito digital.

Este estudo teve na sua esséncia investigar as estratégias de conteudo das redes sociais
desenvolvidas pelas universidades de referéncia a nivel nacional e internacional de modo a revelar
as tendéncias que refletem as preferéncias dos publicos-alvo. De facto, pretendeu-se compreender
as solucdes encontradas pelas IES para reforcar a sua reputacao e relacdo com as audiéncias-
alvo. Além disso, com base nessas tendéncias, procurou-se identificar um conjunto de
recomendacdes que visassem dar resposta ao problema de comunicacao apresentado pela
organizacdo onde se realizou o estagio curricular, a Escola de Economia e Gestdo. Para tal, a
investigacdo apresentada neste relatdrio de estagio foi conduzida tendo em consideracdo as
publicacdes produzidas por 15 Instituicdes de Ensino Superior (nacionais, europeias e
americanas). Assim sendo, a fim de responder as questdes de pesquisa previamente propostas,
analisou-se as mensagens que estas organizacoes haviam publicado, bem como as interacoes
correspondentes, em funcao de cada rede social (Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn). Todas
as 1586 publicacdes foram posteriormente categorizadas de acordo com o modelo editorial de

Oliveira e Figueira (2015).

Desta forma, por intermédio desta analise de benchmarking, foi possivel recolher
informacdo pormenorizada acerca das estratégias de comunicacdo e de conteudo digital
desenvolvidas, bem como ter em linha de conta excelentes exemplos daquilo que pode ser utilizado
e adaptado pela Escola de Economia e Gestdo na comunicacao estratégica das suas redes sociais.
Neste sentido, partindo de uma analise de diagnéstico interno e em conformidade com os

propositos comunicacionais, conseguiu-se pensar e desenvolver um conjunto de recomendacdes
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de conteudo digital para as redes sociais da EEG com base ndo so6 na investigacdo desenvolvida,

como também na experiéncia resultante do estagio curricular.

Convém igualmente salientar que a capacidade de resposta as questdes de pesquisa
estipuladas pode nao consistir nos Unicos métodos e respostas possiveis de recolher. Nao
obstante, julga-se que as respostas fornecidas sao validas e que as construcdes de conhecimento
obtidas possam contribuir para avancos fundamentais sobre o contetido que é produzido nas redes

sociais das Instituicdes de Ensino Superior.

Neste ambito, acredita-se que as principais contribuicbes consistem, designadamente, no
desenvolvimento de um plano de conteudo digital, com base nas areas editoriais do modelo
editorial de Oliveira e Figueira (2015) e nas novas areas editoriais descobertas, para as redes
sociais das Instituicdes de Ensino Superior. Assim sendo, considerando os contetdos mais
frequentemente utilizados e que desempenham uma boa performance de engagement no caso
das universidades de elevado renome, os demais estabelecimentos de ensino superior poderao
basear-se nestas conclusdes e adaptar ao seu contexto comunicacional estratégico por forma a
adquirirem uma maior vantagem competitiva. Além disso, as classificacdes de ficheiros utilizadas
no processo de analise das publicacdes permitem retirar conclusées uteis para as IES,
essencialmente, no que concerne a forma como o contetdo pode ser explorado. Ademais, ainda
que a presente investigacao esteja associada a um caso pratico (Escola de Economia e Gestao),
este pode servir como base para atuacdes futuras, evidentemente com as devidas adaptacoes em

funcao das organizacoes.

Nenhuma investigacao é desenvolvida sem limitacdes e o presente trabalho ndo constitui
excecao a essa regra. Por isso, reconhece-se que existiram algumas limitacbes que convém
sublinhar. Em primeiro lugar, relativamente a codificacdo das publicacbes recolhidas nas
diferentes redes sociais, considerou-se como principal limitacdo a existéncia de um Unico
codificador, a propria autora do presente relatorio de estagio. Deste modo, tornou-se impossivel
proceder a comparacao entre codificacoes de classificadores distintos, reduzindo o nivel de

precisao e aumentando os erros de subjetividade.

Além disso, o método de recolha de dados reporta de igual modo algumas limitacoes,
fundamentalmente, em termos de representatividade. Devido a restricoes temporais, analisou-se

somente as publicacdes de dois periodos com uma margem de quinze dias. Por conseguinte, tal
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limitou a representatividade de todas as publicacdes no que concerne o contetido no seu todo, o
ano letivo completo. Por outras palavras, os resultados seriam mais representativos se fosse
possivel ter tido em conta o ano académico inteiro. Este estudo apresenta ainda como outra
limitacdo o facto de apenas refletir numa parte da comunicacdo de conteudo digital do ensino

superior, isto &, as redes sociais.

Em ultima instancia, em relacao ao que se considerou como resposta ao engagement
obtido nos posts desenvolvidos pelas universidades, uma outra limitacdo pode ser também objeto
de discussao. Na verdade, a escala ponderada para os atributos de engagement tais como os
“likes”, “comentarios”, “partilhas”, entre outros, foi construida tendo como base um grupo desse
atributo. Por exemplo, no caso dos /ikes do Facebook, foi tido em consideracao as publicacdes
que tivessem um valor <50, podendo estas ter 20, 30 ou 40 gostos. Constata-se, assim, que foi

utilizada uma escala nao tao especifica.

No que diz respeito a estudos futuros relacionados com esta tematica, contetido digital
para as Instituicoes de Ensino Superior, propde-se que possam ser incluidos um conjunto de
procedimentos metodologicos complementares para responder as questdes de pesquisa
propostas, nomeadamente através de inquéritos realizados ao publico-alvo. Assim sendo, ter-se-ia
conhecimento de quais sdo as suas necessidades e preferéncias. Por outras palavras, seria
possivel compreender quais séo as suas motivacdes e gratificacoes e ainda perceber que aspetos

valorizam em termos de conteudo.

Além disso, seria igualmente interessante que pesquisas futuras se focassem noutra parte
da comunicacao de conteudo digital, mais concretamente os websites das Instituicoes de Ensino
Superior. Desta forma, poder-se-ia de igual modo desenvolver um plano de conteudos para 0s
websites, incluindo mesmo um modelo editorial com as varias areas e tematicas de conteudos
para que o0s estabelecimentos de ensino superior pudessem adotar e adaptar as suas

circunstancias comunicacionais nos websites.

Pode-se acrescentar ainda que, no ambito do desenvolvimento de conteudo, os /nstagram
Stories, recurso do Instagram, apresentam-se como um foco de analise interessante dada a
riqueza de interacdes possiveis de serem realizadas com os publicos-alvo. Por esse motivo,
estudos futuros poderdo centrar-se em descobrir ndo s6 quais os melhores contetidos a serem

publicados através desse recurso, como também os stickers action que mais impacto geram a
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nivel de interacdes com os seguidores. Por fim, uma nova investigacdo podera ser conduzida no
ambito de aprofundar a questao do engagement por area editorial quanto aos posts produzidos
nas redes sociais pelas IES, adotando uma nova escala de medicao mais especifica e que melhor

pudesse medir o envolvimento da audiéncia-alvo.
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