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Resumo: O presente artigo tem como objetivo investigar se as universidades ptblicas portuguesas
(UPP) usam o Facebook para comunicar com o seu ptblico-alvo.

Primeiramente identificAmos quais UPP tém Facebook e como se posicionam em termos de ‘gostos’,
comentarios e partilhas. Na andlise de utilizacdo desta ferramenta examinou-se a frequéncia em
namero de posts, a tipologia de informagao veiculada e procuramos identificar a extensao relativa ao
uso de hashtags, inclusio de fotografia e/ou video. Os resultados obtidos revelaram que UPP usam o
Facebook para comunicar, no entanto posicionam-se de diferentes formas na rede. H4 muito trabalho
a ser feito caso optem por apostar no Facebook como ferramenta de comunicacao principal. Os posts
sdo0, maioritariamente, textos curtos com imagens provando preocupacdo em tornar a comunicacio
mais humana com posts bem-sucedidos. Fazem uso de noticias de media externos para se
promoverem e ndo se observa o uso de hastags e videos nos posts.
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Abstract: Portuguese public universities (UPP) use Facebook to communicate with their target
audience.

Firstly, we identified which UPP get Facebook and how they position themselves in terms of likes,
comments and shares. In the analysis of the use of this tool, the frequency in number of posts and the
type of information conveyed were examined and we tried to identify the extent related to the use of
hashtags, inclusion of photography and/or video. The results obtained revealed that UPP use
Facebook to communicate, however they position themselves in different ways on the network. There
is a lot of work to be done if they choose to bet on Facebook as their primary communication tool.
The posts are mostly short texts with images proving concern in making communication more
humane with successful posts. They make use of news from external media to promote themselves
and the use of hastags and videos in the posts is not observed.

Keywords: Communication; Facebook; Public Universities, Portugal.

Introducao

A crise da Universidade interpretada por Miller Guerra e Sedas Nunes, em 1969, tinha
como principais preocupacées os movimentos estudantis e a incapacidade de as
universidades se revelarem “frequentemente incapazes de formar, na quantidade e com as
habilitagbes necessarias, os quadros cientificos e técnicos indispensaveis ao
desenvolvimento econémico, social e cultural (GUERRA e NUNES, 1969:5). No século XXI
as universidades experimentam transformacoes e desafios sem precedentes com “a reducgéo
do investimento publico a escala da FCT e a reorientacao de fundos dos individuos para as
institui¢oes (centros de investigagdo; escolas doutorais, etc.) sio duas medidas que correm
o risco de produzir efeitos combinados e dramaticos” (CURTO, 2014:209).
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Tais transformacGes provocam mudancas nos modelos de atuagdo das universidades
portuguesas, ao nivel dos seus processos de comunicacdo e de gestdo. Ou seja, emerge e
desenvolve-se uma nova forma de atuacgio, mais proé-ativa, facto que vem exigir da parte
das instituices de ensino superior a pratica de atos empresariais, com impacto direto ao
nivel da mudanca dos seus paradigmas de comunicacio (RUAO, 2015).

Contudo, “essa stbita apeténcia pela comunicagio corresponde mais a uma reagdo para
com um quadro novo em que tais organizacoes foram colocadas contra a sua vontade, e
menos a uma adesao entusiasta e espontanea” (FIGUEIRA, 2015:163). Em todo o caso,
verifica-se uma maior e mais nitida “disponibilidade de abertura ao exterior e uma maior
atencao para com a diversidade dos seus principais pablicos-alvo” (FIGUEIRA, 2015:163).

A Internet e a World Wide Web “alteraram as formas de comunicar e interagir pela
introducdo de novos modelos menos sujeitos a geografia e mais sensiveis ao tempo da
comunicacdo, um tempo marcado pela aceleracao” (BORGES, 2006:1). Com o nascimento
da Web 2.0, — The Web 2.0 was born (O'REILLY, 2005) — as redes sociais online
alcancaram um protagonismo sem precedentes. Deixaram de ser uma mera tendéncia para
se afirmarem na vida das pessoas e das organizagoes de forma irreversivel. De acordo com
Chaffeey (2020) num estudo publicado no site SmartInsights, 43 % da populacdo mundial
recorre a redes sociais para pesquisa de produtos tornando-se, desta forma, um dos
principais destinos na Web, e as principais e primeiras fontes de informacao.

E notério no quotidiano de cada individuo as mudancas incutidas, pela Web 2.0, na forma
como se relaciona com os outros e com as organizagdes. A comunicacio das organizagdes,
acordo com Zowislo-Grunewald e Beitzinger (2014) ndo pode mais ignorar a Internet
devendo, para o efeito, adaptar-se ao novo cenario e incluir na sua estratégia de
comunicacao novas praticas comunicacionais usadas pela comunidade digital que pretende
alcancar.

As organizacbes foram confrontadas com a necessidade de mudanca incluindo as
organizacGes sem fins lucrativos, como entendemos que sdo as universidades publicas
portuguesas. E neste sentido que as palavras de Campbell e Lambright devem ser
entendidas, quando sublinham que “as communication tools, social media provide
nonprofit organizations with a new mechanism for generating resources (2020:549),
combatendo a falta de recursos humanos e financeiros.

As universidades publicas portuguesas “usavam um modelo de comunica¢ido dito
institucional e assimétrico” (RUAO, 2005:592), em que os seus lideres “acreditavam que a
qualidade e o rigor no ensino e na investigacao seriam suficientes” (RUAO, 2005:592). Este
pensamento esta maioritariamente associado a institui¢c6es mais antigas, onde os processos
de trabalho e de relacionamento se encontram ha muito completamente estabilizados e a
sua atitude para com o exterior estd estribada no prestigio e na histéria da respetiva
organizacdo. Dai revelarem uma diminuta apeténcia para pensarem e atuarem
estrategicamente” (FIGUEIRA, 2015:164).

Colocadas perante uma nova realidade, ou seja, perante “a grande aceitacdo do Facebook
pelos utilizadores da Internet e seu crescimento exponencial nos tultimos anos, tal
circunstancia “veio favorecer a incorporacdo dessa rede social nos programas de
comunicacdo das organizacoes” (FOSK, 2017). Nesse sentido, as organizacgoes,
paulatinamente, tiveram de modificar a forma como se comunicam, comecando, assim, a
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usar as redes sociais “sob pena de nao chegarem aos seus publicos-alvo, designadamente
aos jovens estudantes” (FIGUEIRA, 2015:164).

Perante um cenéario de reducdo de fundos financeiros e de escassez de recursos humanos,
as universidades encontraram na Web 2.0 um instrumento vital & sua comunicacio,
porquanto, doravante, ser-lhes-ia possivel estabelecer “a criacdo e o fortalecimento de
relacGes interativas com ptiblicos especificos o nticleo vital da comunicag¢io organizacional”
(BARICHELLO, 20009).

As redes sociais digitais mudaram a maneira como as pessoas adquirem, consomem e
compartilham informagoes, permitindo caminhos de comunicagdo multidirecional ou
interacOes sociais com outras pessoas simultaneamente (BERGER, 2015; PETERS et al.,
2013). O mesmo se aplica as organizacoes.

O tltimo estudo da Marktest, Os Portugueses e as Redes Sociais, que em 2019 apresentou
a sua 92 edicdo, revela que 54,1 % dos utilizadores de redes sociais sdo “fas de marcas em
redes sociais” colocando, assim, em evidéncia a importidncia de as organizagoes
privilegiarem estes canais como meio de se comunicarem com o seu ptblico alvo. Ainda de
acordo com o mesmo estudo, as redes sociais sao uma constante na vida dos portugueses,
onde 95% fazem login pelo menos uma vez por dia, e que 83% fa-lo varias vezes nas mesmas
24 horas. Em média, os portugueses passam 93 minutos por dia nestas plataformas.

O Facebook ¢é a rede social online mais usada a nivel mundial (We Are Social, Hootsuite e
DataReportal, 2019), por individuos e empresas, para comunicac¢io boca a boca online, e
engajamento dos seus utilizadores (GONCALVES et al., 2015). Esta rede social marca,
assim, diariamente a vida dos seus utilizadores, transformando a maneira como as pessoas
passam seu tempo online — e a maneira de se comportarem, compartilharem e interagirem
entre si e com o mundo ao seu redor, que Nielsen Company (2009) ja apontava como uma
tendéncia.

O Facebook é também a rede eleita pelos portugueses, quer em notoriedade quer em
utilizagdo: 95.39% de utilizadores de redes sociais possuem conta nesta plataforma.
Segundo o mesmo site da Marktest, o Instagram e o WhatsApp estdo a conquistar cada vez
mais utilizadores em Portugal. O Instagram conta com 67.9%, o WhatsApp (74.2%) e o
Messenger (70.8%). Apesar da forte mutabilidade do cenério digital, o Facebook é, ainda,
considerado a rede social mais interessante.

Estudos como este, levados a cabo pela Marktest, sio um forte contributo para as
organizac¢Ges no momento de tomar decis6es, podendo, até, modificar a estratégia inicial.
Talvez por este motivo todas as universidades tenham apostado em ter uma conta no
Facebook, néo se verificando o mesmo em outras redes sociais.

Estarfo as nossas universidades publicas a fazer um uso correto destas ferramentas? E a
tirar o maximo partido das suas potencialidades?
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Metodologia

A metodologia assenta no modelo qualitativo e formaliza-se em dois momentos distintos.
Um primeiro momento de recolha bibliografica fundamentada em bases de dados
especializadas — Web of Science e Scopus sobre os assuntos “Facebook”, “social network*”
e “communication”. Para obtencao de dados mais especificos optou-se por filtrar os
resultados exclusivamente indexados a area de “Information Science Library Science”.
Num segundo momento, como método de investigagdo, optou-se por levar a cabo uma
andlise de contetido, que incidiu sobre o Facebook de todas as universidades publicas
portuguesas. A escolha desta plataforma em detrimento de outras disponiveis deveu-se ao
facto de ser a predominantemente usada pela populacao portuguesa (MARKTEST, 2019) e
por ser usada por todas as universidades, permitindo, desta forma, estabelecer
comparacoes. A recolha dos dados foi levada a cabo entre os dias 17 e 19 de junho de 2020.

Consideraram-se neste trabalho todas as universidades ptblicas portuguesas, exceto a
Universidade Aberta que, por ndo praticar ensino presencial, ndo se enquadra no contexto
da investigacdo. De seguida foram delimitadas as balizas temporais de analise, e optou-se
pela primeira semana ap6s o decreto do encerramento das aulas por motivo de COVID-19.
A escolha desta data prende-se com o facto de ser um momento excecional na histéria da
vida dos individuos e das organizagoes. Seria de todo expectavel que se verificasse um
maior afluxo de informacio e, desta forma, “ajudaria a perceber a interacio entre as
instituicGes e os seus publicos” (VILARES, 2018). Esta medida néo foi generalizada e a cada
universidade correspondem diferentes datas de encerramento, o que implicou a
identificacao, em despacho reitoral ou fonte oficial, inclusive o site da universidade, dessas
datas. Na fase final da pesquisa procedeu-se a andlise quantitativa dos respetivos
Facebooks de cada uma das instituicoes. Para esta anéalise recorremos a um conjunto de
indicadores e parametros previamente usados num estudo idéntico, aplicado, igualmente,
a instituicoes do ensino superior, porém na area da satide, levado a cabo pela investigadora
Bela Vilares (2018).

Os parametros analisados apresentam-se em trés categorias diferentes: contetido, forma e
engagement. Na primeira categoria — contetido — aplicamos um tnico parametro
denominado por carater do tema que pretende investigar as universidades que divulgam
posts sobre eventos da instituicdo, noticias, e informacio sobre candidaturas e/ou
informacdo académica. Na segunda categoria — forma — recorremos a mais quatro
parametros de anélise: 1) se usam texto, imagens, videos ou registos sonoros; 2) no caso de
se usar texto queremos saber se sdo textos longos ou curtos; 3) no caso de serem imagens,
se sao usadas figuras humanas ou ndo; 4) parametro que pretende investigar o uso, ou nio,
de hashtags. Na terceira e altima categoria — engagement — usamos apenas um parametro
para contabilizar o naimero de ‘gostos’, partilhas e comentérios de cada um dos posts.

Resultados

Apos consulta na plataforma de Facebook verificou-se que todas as universidades publicas
portuguesas marcam a sua presenca nesta rede social. A adesao a redes sociais online, neste
caso em especifico o Facebook, nao se fez de forma igualitaria para todas as universidades
publicas portuguesas. A primeira universidade a apostar nesta rede foi a Universidade do
Porto a 17 de fevereiro de 2009, seguida pela Universidade da Beira Interior ainda no ano
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de 2009. A Gltima universidade a registar-se na plataforma, apés 6 anos da primeira, foi a
universidade dos Acores. Apesar de terem aderido umas mais cedo do que outras, o que se
confirma é que todas mantém a sua presenca na rede social mais usada em Portugal.

Fig. 1 — Linha do tempo com indica¢do das datas de adesdo das universidades piublicas a rede
social Facebook

2014
2009 2010 2011 2012 2013 2015 2016

Fonte: Elaboracao propria

A popularidade de cada uma das universidades é bem diversificada, como se pode observar
no Grafico 1. De entre os dados obtidos destacamos as Universidades do Porto e de Coimbra
como as mais populares, com 157.581 e 145.677, respetivamente, e no lugar inverso a
Universidade dos Acores, com menos ‘gostos’, valor igual a 3.999.

Grafico 1 — Niimero total de ‘gostos’ de cada universidade piiblica portuguesa

Inst. Univ. de Lisboa I 53063
Univ. dos Acores 1 3999
Univ. do Algarve IS 43770
Univ. de Aveiro IS 08735
Univ. da Beira Interior I 55661
Univ. de Coimbra I 145677
Univ. de Evora mmmmm 30639
Univ. de Lisboa s 48391
Univ. da Madeira B 8783
Univ. do Minho IS 06572
Univ. Nova de Lisboa B 24944
Univ. do Porto I 157581
Univ. de Tras-os-Montes Hll 30970

Fonte: Elaboragio propria, jun. 2020

Seguidamente quisemos identificar quais as universidades puablicas portuguesas que mais
contetido publicam na sua conta do Facebook, contabilizando o niimero total de posts que
cada uma adicionou. Como se podera ver no Gréafico 2, temos a universidade do Porto com
26 posts, numa posicdo bem destacada das demais universidades. As que mostraram
valores inferiores de posts sao as Universidades de Lisboa, a Nova de Lisboa e a dos Acores
com 4 posts. A titulo de curiosidade, o nimero total de posts adicionados por todas as
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universidades publicas de Portugal durante o periodo em analise contabiliza-se em 118
posts.

Grafico 2 — Numero total de posts por universidade durante a semana em analise

Inst. Univ. de Lisboa m—

Univ. da Madeira m———

Univ. de Coimbra - s———— |2
Univ. de Lisboa m— 4
Univ. do Algarve m————— |2
Univ. do Porto s —— D (,

4
Univ. Nova de Lisboa m—— 4

Fonte: Elaboragao propria, jun. 2020

Apobs identificacdo da frequéncia de uso, quisemos analisar a tipologia de informagao
veiculada. Desta forma, e através da soma dos totais de cada universidade analisada,
observamos que o tema de maior percentagem é o institucional com 49% (58 em valores
absolutos (VA)), sendo a universidade do Algarve que mais aposta na divulgacao deste tipo
de contetidos (12 VA), seguida da Universidade do Porto (9 VA) e da Universidade de Aveiro
(7 VA). A tipologia de informacao “ladico/pedagbgico”, ou seja, na “partilha de informacao
sobre eventos de ambito cultural” e/ou “de cariz educativo, de aprendizagem de novas
competéncias” é liderada pela universidade do Porto (15 VA). Os posts sobre o tema
“comercial” ndo foram muito significativos durante o periodo de tempo analisado.

Grafico 3 — Distribuicao sobre “Caracter do tema” de todas as universidades publicas
portuguesas (n=119)

41% 3 48 VA
B Institucional
49% ; 59 VA m Comercial

Luadico

10% ; 12 VA
Fonte: Elaboracao propria

O Gréafico 4 coloca em evidéncia que a tipologia de informacdo mais usada pelas
universidades publicas portuguesas foi a institucional sob a forma de noticia (77 VA).
InformacgGes sobre eventos e candidaturas apresentam valores de zero e um
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respetivamente. De entre o universo total analisado foi a Universidade do Porto que revelou
ser a entidade com mais posts nos indicadores de noticia.

Grafico 4 — Distribuicao sobre “Tipo de contettdo” de todas as universidades piiblicas
portuguesas

Informac@o académica T —————— /0
Candidaturas ¥ 1
Noticias e "7
Eventos o

Fonte: Elaboragao proépria, jun. 2020.

Com base na analise dos indicadores sobre o formato dos posts resulta a tabela que se
segue.

Tabela 1 — Formato de posts relativos a extensdo de texto, imagens, video e uso de hashtags

Posts Texto Imagem Video Hashtag
N°. Curto| Longo ¢/ S/ Sim |Ndo| Sim |Nio

total pessoas| pessoas
Instituto Universitario de Lisboa 5 3 2 1 4 o| o 3 2
Universidade dos Acores 4 0 4 o) 4 o o0 0 4
Universidade do Algarve 12 8 4 6 6 3| o 1 11
Universidade de Aveiro 11 6 5 5 6 o| o o) 11
Universidade da Beira interior 6 4 2 4 2 1| o0 o) 6
Universidade de Coimbra 12 10 2 5 7 1| o0 o) 12
Universidade de Evora 8 7 1 5 3 o o o 8
Universidade de Lisboa 4 2 2 2 2 o| o 0 4
Universidade da Madeira 7 6 1 4 3 o| o 0 7
Universidade do Minho 6 3 3 0] 6 o| o 0 6
Universidade Nova de Lisboa 4 4 0 1 3 o| o 0 4
Universidade do Porto 26 12 14 18 8 1| o0 11 | 15
Universidade de Tras-os-Montes
e Alto Douro 3 13 0 7 6 2|0 4 9
Total - 78 40 58 60 8 o 19 |99
Soma Total 118 118 118

Fonte: Elaboracao propria

Com base nos resultados referentes ao niimero de posts evidenciados na Tabela 1, pode-se
observar uma diferenca acentuada entre as universidades em analise. Com grande
destaque, a Universidade do Porto com 26 posts, seguida das universidades do Algarve e
de Coimbra com 12, e logo apds a universidade de Aveiro com 11 posts. Em contraste, as
demais universidades ficam muito abaixo destes valores.

Os dados da tabela apontam para a predominancia do texto (118 VA) e da imagem (118 VA)
sobre o video (8 VA). Os seus textos sdo na sua maioria curtos (78 VA). A utilizagio de
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imagens € uma constante e é transversal a todas as universidades, nao se tendo verificado
uma dnica universidade publica que nao tenha recorrido ao uso de uma imagem, seja com
recurso a imagens com pessoas (58 VA) ou sem pessoas (60 VA). De acordo com os dados
recolhidos, as universidades publicas ainda ndo fazem um uso generalizado de hashtags,
uma vez que a maioria nao recorre a este tipo de palavra-chave, ou seja 84% (99 VA) contra
16% (19 VA) que usa hashtags nos seus posts.

Destacamos a Universidade do Porto como a que maior uso faz de imagens com pessoas, e
que apesar de nao investir grandemente no emprego de videos, lidera no uso de hashtags
(11 VA).

O tltimo parametro de andlise procura observar como interage o publico com as
universidades puablicas portuguesas. Verificamos que o formato eleito de interacdo pelos
internautas materializa-se na forma de ‘gostos’. Como se podera observar na Tabela 2, de
entre os 118 posts totais, obteve-se um universo de 26.305 ‘gostos’, 12.838 partilhas e 779
comentarios.

Uma vez mais destaca-se a universidade do Porto, com ntmero de ‘gostos’ igual a 12.527
VA e de comentérios com 318 VA; No entanto a universidade que conseguiu maior ntimero
de partilhas foi da Universidade do Minho, com 4.141 VA.

Tabela 2 — Valores das reacées de ‘gostos’, partilhas e comentarios das universidades ptuiblicas

portuguesas
Organizacio " Reacbes —
gostos partilhas comentarios

Universidade do Porto 12.527 1.902 318
Universidade de Aveiro 4.190 3.788 139
Universidade do Minho 2.729 4.141 109
Universidade do Algarve 1.939 777 71
Universidade da Beira Interior 1.609 395 55
Universidade de Lisboa 763 389 5
Universidade de Coimbra 721 942 20

Instituto Universitario de Lisboa 502 153 35
Universidade de Evora 423 66 3
Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro 362 98 17
Universidade dos Acores 346 119 5
Universidade Nova de Lisboa 147 60 2
Universidade da Madeira 47 8 0

Totais 26.305 12.838 779

Fonte: Elaboracgdo propria

Discussao

As universidades publicas portuguesas conscientes da importancia do Facebook como rede
social mais popular em todo o mundo e como meio de adaptacao a vida universitaria pela
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parte dos alunos (SHIAU, DWIVEDI e LAI, 2018) marcam a sua presenca nesta rede social.
No entanto, esta presenca nao se verifica de modo igualitario e deparamo-nos com
organizacoes que mantém uma forte presenca na rede, contrastando com outras de
presenca mais timida.

Neste caso, os ‘gostos’ adicionados a uma pagina revelam o interesse do publico nessas
organizacoOes e/ou instituicao e ndo esta diretamente relacionado com o contetido dos posts
que adicionam (ARROYO-VAZQUEZ, 2018:68); exemplo demonstrativo é o caso da
Universidade de Coimbra, uma das universidades mais populares (com maior elevado
nimero de ‘gostos’ na sua pagina), que depois contabilizando o ntimero total de ‘gostos’ dos
seus posts insere-se a meio da tabela. Este resultado leva-nos a concluir que apesar da
popularidade da Universidade de Coimbra a sua comunidade nio interage com a pagina.

No que se refere a frequéncia de posts, 69% das universidades publicas portuguesas
demonstram encontrar-se dentro da média apropriada de posts, que segundo Jordan
(2017) e Patel (2016) é entre um a dois posts diarios.

O formato de post eleito pelas instituigoes estudadas surge na forma de noticia. Contetidos
externos, gerados e divulgados a custo zero, que permitem as universidades publicas
portuguesas promoverem-se dentro da sua comunidade e, desta forma, darem a conhecer
o que se produz na instituicdo e que tem impacto e consequéncias no meio que as rodeia
(ARROYO-VAZQUEZ, 2018:68).

Retira-se, ainda, a ideia de que as universidades ptublicas portuguesas fazem uso do
Facebook para divulgacio de informagdo de carater “institucional”, permitindo-lhes,
assim, partilhar “informacao sobre eventos de natureza corporativa, e dar a conhecer as
suas valéncias” (VILARES, 2018) aos seus publicos-alvo.

Os posts mais adicionados assumem a forma de textos curtos, os mais indicados para
publicar em redes sociais, pois sdo mais objetivos e faceis de serem lidos. Corrobora, assim,
as palavras de Freitas, quando afirma que a comunicacio no ciberespaco carateriza--se por
ser “abreviada, telegrafica, econdémica” (2000:14). Estes posts de textos curtos sao
frequentemente acompanhados por imagens com pessoas, demonstrando que as
instituicOes se preocupam em tornar a sua comunicacao “mais humana, mais proxima dos
utilizadores” (VILARES, 2018).

A partilha de fotografias nas redes sociais tem sido um dos recursos mais comummente
usados (JOINSON, 2008; MADDEN et al., 2013) e a sua partilha no Facebook é uma das
atividades populares desta plataforma (DUGGAN e BRENNER, 2012; JOINSON, 2008;
MADDEN et al., 2013; PAI e ARNOTT, 2013). Segundo Dutton e outros (2013) o interesse
em torno desta pratica tornou-se a atividade de lazer mais popular na Internet, na Gra-
-Bretanha, substituindo outras atividades online como ouvir musica e assistir a videos.

Os posts das universidades puablicas portuguesas verificam-se alinhados com esta realidade
uma vez que todos os posts se fazem acompanhar de uma fotografia e/ou imagem. Desta
forma revelam cuidado em tornar os seus posts mais bem-sucedidos e mais atraentes do
que um post unicamente com texto simples (WORTMANN e WATTENBERG, 2019). Um
estudo de 2019, desenvolvido pelos investigadores Wortmann e Wattenberg, demonstrou
que o uso de imagens e videos num post tem um impacto muito positivo e as universidades
publicas portuguesas, tendo identificado esse impacto, apostaram na sua partilha como
forma de obtenc¢do de um retorno imediato (MENDELSON e PAPACHARISSI, 2010).
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A partilha de fotografias por parte das instituicoes em analise permite-lhes de forma mais
imediata e facil manifestarem pensamentos e emocoes, despoletando, de forma
automatica, uma discussao em torno de um tema de interesse matuo (MENDELSON e
PAPACHARISSI, 2010) e promovendo, assim, o engagement entre os intervenientes no
processo de comunicacdo. Este tipo de agdo revela que as universidades sabem, e querem,
que os utilizadores das suas redes sociais se sintam bastante engajados porque desta forma
sdo mais propensos a segui-la e a participar das suas atividades, provando, assim, uma
maior lealdade por um periodo de tempo muito mais alargado (HOLLEBEEKET et al.,
2014; KWON et al, 2014). As universidades publicas portuguesas sabem que o
engagement é a chave para o seu sucesso e o Facebook nao é excecio (BASALINGAPPA,
SUBHAS e TAPARIYA, 2016:238).

O Facebook promove niveis de engagement elevados, possuindo, para o efeito, recursos
que incentivam conversas e relagoes entre os seus utilizadores, promovendo a interagao
com os utilizadores (ERIKSSON e OLSSON, 2016). De seguida destacamos a possibilidade
de adicdo de hastags disponibilizados pela plataforma que “increased the level of
engagement” (SAXTO et al., 2015). O seu uso apresenta-se como um convite a interagao
entre os intervenientes no processo de comunicagdo tendo sido desenvolvidas para a
pratica de uma comunicacao adequada (LIVINGSTONE, 2012).

No total de 118 posts adicionados contabilizamos apenas 10.55% que continham hastags.
Verifica-se uma baixa utilizagio desta funcionalidade, o que nos conduz a duas conclusées:
1) as universidades publicas portuguesas ndo usam hashtags para cativar os alunos
universitarios para quem o hashtagging é bastante comum e que muito facilmente adotam
as dltimas tendéncias (TARIQ, SARFRAZ e ABBAS, 2020, [s. p.]); 2) nem usam de forma
interna para organizar e recuperar a informacdo ou para rastrear um conteido no site,
saber informagGes mais detalhadas, e obtencdo de conhecimentos béasicos sobre algo
especifico (TAGG e SEARGEANT, 2014).

O Facebook “como importante ferramenta de comunicacdo” (KEMP, 2015) disponibiliza
outras formas de promocdo do engagement através das opcgOes “gosto”, “partilha” e
“comentarios” (WORTMANN e WATTENBERG, 2019:289) ou como afirmam os autores
Kim & Yang “on Facebook through three behaviors: like, comment, and share ... They like
a post, comment on another, or share the other” (2017:441), permitindo, assim, “que os
seus usuarios manifestem seus desejos, sentimentos e opinides em tempo real” (POECZE,
2019) aumentando o seu grau de envolvimento.

Estas diferentes formas de interacdo disponibilizadas pelo Facebook nao possuem igual
significado, nem grau de importancia ou engagement pela parte do utilizador: “share as
the highest, comment as the intermediate, and like as the lowest level (KIM e YANG,
2017:441), ou ainda “a share weights approximately as much as 2 comments, each of which
has roughly equal weight to 7 likes” (CALERO, 2013 apud KIM e YANG, 2017:441),
concluindo que compartilhar e comentar sao mais valiosos do que gostar.

O namero de ‘gostos’ é uma métrica usada unicamente para avaliar o alcance nas redes
sociais (BASALINGAPPA, SUBHAS e TAPARIYA, 2016:237), ao passo que compartilhar e
comentar revela-se mais valioso. E mais facil clicar no botdo ‘gosto’ de um post do que
adicionar um comentario ou até partilhar esse conteido (BASALINGAPPA, SUBHAS e
TAPARIYA, 2016:237).
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Os resultados obtidos mostram que a Universidade do Porto obteve maior nimero de
‘gostos’ nos seus posts do que de partilhas e comentarios. Esta situacdo prova que a sua
comunidade gosta dos contetidos dos seus posts, mas revela um baixo nivel de interacao,
ou seja, a sua comunidade néo se revé totalmente nos contetidos ao ponto de os partilhar
na sua timeline. Por outro lado, o nimero de comentarios é o mais elevado, ou seja, os seus
posts suscitam discussdo e debate. Situagdo contraria verifica-se com a Universidade do
Minho, que possui quase o dobro de partilhas relativo ao seu nimero de ‘gostos’, provando
que a sua comunidade revela forte engagement com os seus contetidos.

A Universidade da Madeira, no total de tempo analisado, revelou zero comentarios, e a
Universidade Nova de Lisboa totalizou 2, ou seja, usam o Facebook simplesmente como
uma forma de fornecer informagoes ao invés de um lugar de discussdo (AHARONY, 2012)
e sendo a interacao o que distingue as redes sociais de outras formas de presenca na Web
(ARROYO-VAZQUEZ, 2018:67), estes valores sao reveladores de uma necessidade, pela
parte destas organizacGes, de rever quais os objetivos da sua presenca no Facebook e
redefinir estratégias, no sentido de obterem um maior retorno face ao esforco despendido.

Nio sendo um foco do trabalho, no entanto parece-nos importante referir, que se verificou
uma forte auséncia destas institui¢coes em outras redes sociais. Este ponto que nao deve ser
descurado porque os jovens estdo na vanguarda das inovacoes participativas (BOULIANNE
e THEOCHARIS, 2020:112) e rapidamente adotam novas ferramentas digitais e
abandonam as mais "antigas", criando uma mistura, em constante mudanga, de tecnologias
de comunicacao no quotidiano diario (BOULIANNE e THEOCHARIS, 2020:112)

Conclusoes

A anélise dos dados permite-nos tecer algumas conclusées, umas de trago geral,
transversais a todas as universidades, e outras de carater mais especifico relativas a cada
uma das universidades.

Neste estudo as Universidades do Porto e de Coimbra revelaram ser as mais populares
explicado pelo maior niimero de ‘gostos’ que alcancaram nas suas paginas, revelando, desta
forma, a dimensao da sua audiéncia. Estes dois exemplos ndo espelham a generalidade das
universidades publicas portuguesas, havendo ainda uma grande margem para melhorias.
Ainda assim, permite-nos concluir que, de um modo geral, as universidades publicas
portuguesas fazem um uso correto da plataforma Facebook no que se refere ao nimero de
posts adicionados por dia.

A luz de todos dos resultados é-nos permitido concluir que as universidades ptiblicas
portuguesas, face a sua tdo diferente forma de se posicionarem na rede, alcancam
resultados, também eles, muito diferentes. A Universidade do Porto ao adicionar mais
posts, na sua maioria com imagens e hastags, alcanca valores mais elevados de
engagement evidenciados pelo niimero de ‘gostos’, comentarios e partilhas.

As universidades publicas portuguesas querem que os seus posts sejam mais apelativos
para a sua comunidade e, neste sentido, recorrem ao uso de imagens em todos os seus posts.

Os resultados apresentados neste trabalho demonstram que ha, ainda, muito trabalho a ser
feito caso as universidades publicas portuguesas optem por apostar no Facebook como
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ferramenta de comunicacio principal. Existe uma larga margem, dentro da comunidade
universitaria, para dilatar o nimero de seguidores. Na grande maioria, a quantidade de
interacgoes verificadas mal representa a franja de utilizadores. Neste sentido, torna-se vital
para a propria sobrevivéncia das instituic6es de ensino, repensar qual o rumo e presenca
que devem tomar nas redes sociais para cativarem e fidelizarem os seus ptblicos.
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