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Resumo

No contexto da gestdo empresarial, o marketing digital assume um papel determinante na forma
como as organiza¢gdes comunicam e interagem com os cidaddos. O Municipio de Vila Pouca de
Aguiar, enquanto entidade, desempenha um papel fundamental na promogédo de iniciativas e

servigos, utilizando as plataformas digitais para facilitar a comunicagdo com a comunidade local.

Neste ambito, o marketing digital, ao promover produtos e servigos através de tecnologias e
ferramentas digitais, torna-se essencial para que entidades como organizagbes, empresas e
municipios possam alcangar o seu publico de forma mais direta e eficaz. Neste sentido, a gestédo do
marketing digital em Vila Pouca de Aguiar deve ser analisada no que diz respeito as suas
caracteristicas e respetivos desafios. Este trabalho propde-se a investigar as estratégias de
marketing e comunicagao digital adotadas pelo municipio de Vila Pouca de Aguiar, avaliando o
impacto que estas tém na participagdo civica e na transmissdo de informagbes. Para atingir o
objetivo proposto, a metodologia utilizada tera uma abordagem mista, sendo integrada na fase inicial
do estudo por uma entrevista semiestruturada, seguida da construgdo de uma base de dados com
informacdo do marketing digital, sujeita a um tratamento, analise e discussdo. Desta forma,
pretende-se proporcionar uma visdo abrangente da gestdo dos media digitais do Municipio de Vila

Pouca de Aguiar, destacando os seus beneficios para uma comunicagdo mais eficaz.

Palavras-chave: Métodos qualitativos e quantitativos, media digitais, comunicagdo, marketing

digital, municipio de Vila Pouca de Aguiar.



Abstract

In the context of business management, digital marketing plays a decisive role in how organizations
communicate and interact with citizens. The municipality of Vila Pouca de Aguiar, as an entity, plays
a fundamental role in promoting initiatives and services, using digital platforms to facility
communication with the local community. In this context, digital marketing, by promoting products
and services through digital technologies and tools, becomes essential for entities such as
organizations, companies, and municipalities to reach their audience more directly and effectively.
In this sense, the management of digital media in Vila Pouca de Aguiar must be analyzed in terms
of its characteristics and respective challenges. This work aims to investigate the digital marketing
and communication strategies adopted by the municipality of Vila Pouca de Aguiar, assessing the
impact they have on civic participation and the transmission of information. To achieve the proposed
objective, the methodology used will have a mixed approach, being integrated in the initial phase of
the study by a semi-structured interview, followed by the construction of a database with digital
marketing information, subject to processing, analysis, and discussion. In this way, the aim is to
provide a comprehensive overview of the management of digital media in the municipality of Vila

Pouca de Aguiar, highlighting its benefits for more effective communication.

Keywords: Qualitative and quantitative methods, digital media, communication, digital marketing,

municipality of Vila Pouca de Aguiar.
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Introducao

O marketing digital, ao promover produtos e servigos através de tecnologias e plataformas online,
tem-se tornado essencial para as entidades, como organizagdes, empresas € municipios
alcangarem o seu publico de forma mais direta. A crescente adogédo dessas tecnologias digitais,
nomeadamente através das redes sociais, permite que as estratégias de comunicagéo alcancem os
utilizadores nos media digitais que utilizam, potencializando a conexao entre as organizagdes e 0s
cidaddos. Neste dominio, autores como Dwivedi et al. (2021) e Chaffey & Smith (2022) séo
fundamentais para compreender como o Social Media Marketing (SMM) e a otimizagdo de motores

de busca (SEO) redirecionam os esforgos de comunicagao publica para um impacto mais assertivo.

A relevancia cientifica desta investigagéo sustenta-se na necessidade de compreender a transi¢ao
das instituicdes para o paradigma da transformacéao digital. Como referido por Yahyawi (2019), a a
aplicacédo da transformagéo digital no marketing ndo é apenas uma tendéncia, mas uma evolugéo
necessaria para a sobrevivéncia e eficacia das organizagbes contemporaneas. No contexto das
redes sociais, Dwivedi et al. (2021) destacam que estas plataformas se tornaram fundamentais para

o fluxo de informacéo e para a construcdo de relagdes entre entidades e utilizadores.
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Desta forma, a fundamentagdo deste estudo foca-se na premissa de que uma estratégia
promocional bem definida e adaptada ao meio digital € determinante para o desempenho
institucional (Yasa et al. 2020). A centrar a analise no Municipio de Vila Pouca de Aguiar, este
trabalho pretende converter o conhecimento empirico do territério num estudo de caso
sistematizado. Procura-se, assim, preencher uma lacuna na investigacdo de estratégias digitais
aplicadas a territorios de baixa densidade, onde a comunicagéo digital assume um papel critico na

transparéncia e na coesao entre 0 municipio e os seus cidadaos.

A transformacao digital abriu novas possibilidades para a gestdo publica local. No caso de Vila
Pouca de Aguiar, esta realidade representa uma oportunidade para impulsionar a visibilidade dos
eventos e atrair mais participantes, gerando impactos positivos na economia e cultura local. A
literatura contemporanea, nomeadamente através de estudos de Agostino et al. (2021) e Criado &
Villodre (2022), reforga que a presenga digital de um municipio ndo deve ser apenas informativa,
mas sim interativa e estratégica, funcionando como um pilar de transparéncia e governagao
colaborativa. Dessa forma gera impactos positivos na atividade econémica local e fortalece o papel

do municipio como um agente de desenvolvimento e promog¢ao cultural.

As ferramentas de marketing digital, como Search Engine Optimization (SEO), social media
marketing (SMM), e publicidade pay-per-click (PPC), sdo essenciais para promover as atividades
de maneira eficiente. O uso adequado dessas estratégias ajuda a direcionar os esforgos de

comunicagao para o publico, potencializando o impacto das campanhas (Wu Tang et al. 2024).

Nesse contexto, o presente trabalho analisa a gestdo dos media digitais do Municipio de Vila Pouca
de Aguiar, com énfase na eficacia da comunicagao e promogao dos eventos locais. Através de redes
sociais como o Instagram e o site institucional, pretende-se compreender a estratégia adotada pelo
municipio e a sua capacidade de cativar envolver os cidadaos, incentivando a participagao nos

eventos ao longo do ano.

A motivagao para este estudo prende-se com uma forte ligagéo pessoal e geografica, uma vez que,
enquanto residente no concelho, surge o interesse intrinseco em compreender as dindmicas de
comunicagao da autarquia com os seus cidadaos. Esta proximidade permitiu ndo sé uma analise
mais atenta da presencga digital do municipio, mas também a motivagdo para avaliar o impacto real
que as estratégias adotadas nas redes sociais traduzem no quotidiano dos moradores e na

experiéncia de quem visita a regido.

A utilizagao dessas plataformas de forma ativa e estratégica é fundamental para que o municipio
consiga atrair a atengao do publico e aumentar a adesdo aos eventos promovidos, fortalecendo a

economia local e divulgando as atividades realizadas na regi&o.

Para alcancar esses objetivos, foi adotada uma metodologia mista, que conjuga a analise qualitativa
e quantitativa das publicacdes e interagdes digitais com a observagao da estratégia comunicacional
adotada. Esta dissertacdo procura, assim, dar um contributo a reflexdo sobre o papel dos media
digitais no setor publico, apontando boas praticas e desafios na criagdo de uma presencga digital

eficaz, envolvente e alinhada com as exigéncias da era digital contemporanea.
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Neste cenario, este trabalho tem como objetivo analisar de que forma os media digitais s&o utilizados
na comunicagdo do municipio, com destaque nas boas praticas, e compreender os principais

desafios enfrentados no processo.

De forma mais especifica, os objetivos que orientam este estudo sdo

Analisar a performance comunicacional do municipio de Vila Pouca de Aguiar no

Instagram, com base em dados extraidos da sua atividade digital;

e Compreender o grau de envolvimento da comunidade digital com os conteudos

publicados, considerando reacdes, comentarios e padrdes de envolvimento;

e Avaliar a evolugéo temporal das estratégias de publicacéo, identificando os momentos de

maior visibilidade e os formatos com melhor desempenho;

e Identificar boas praticas de comunicagdo digital institucional, com base nos dados

recolhidos e nas tendéncias reconhecidas na literatura especializada.

Esta dissertagdo encontra-se dividida em quatro secgbes principais. Seguidamente a esta
introducdo, a secgao um apresenta o enquadramento tedrico, na qual sdo abordados os conceitos
fundamentais do marketing digital, comunicagao institucional e a presenga digital no setor publico.
Na secc¢éo dois é apresentada a metodologia adotada, com detalhe para o tipo de abordagem, as
técnicas de recolha de dados e os critérios de anadlise. A terceira seccgao refere a apresentacdo e
discussao dos resultados obtidos, de encontro ao que é abordado no enquadramento tedrico. Por
ultimo, na secgao quatro diz respeito as conclusdes, na qual estdo os principais resultados obtidos,

as limitagdes do estudo e as sugestdes para investigagoes futuras.



1. Enquadramento teérico

Cada vez mais as redes sociais desempenham um papel central na comunicagdo entre
organizagdes e o publico. No contexto empresarial, tornaram-se um meio essencial para promover
produtos e servigos, fortalecendo a imagem e criando uma ligagdo cada vez mais proxima. A
presenca digital, tal como acontece com o Municipio de Vila Pouca de Aguiar, enquanto entidade
organizacional, permite que a comunicagéo seja mais dinamica e acessivel. Plataformas como o
Instagram e sites institucionais sdo meios eficazes para difundir informagdes, promovendo tanto a

transparéncia quanto a participagdo ativa da populagéo (Contri et al. 2023).

O marketing digital € uma ferramenta poderosa na construgdo da imagem institucional e na
promocéao de eventos publicos. A sua eficacia esta diretamente relacionada com a forma como as
informacdes sao distribuidas e como o publico interage com o conteddo publicado. No caso da
Céamara Municipal de Vila Pouca de Aguiar, uma estratégia bem estruturada pode gerar uma maior
adesao aos eventos municipais e aumentar a participacdo dos cidadaos em diversas atividades

locais (Agostino et al. 2021).
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O marketing digital no setor publico ndo deve ser apenas informativo, mas também interativo. As
redes sociais oferecem uma plataforma para envolvimento e envolvimento em tempo real, criando
um espago para que os cidadaos comentem, compartilhem e, muitas vezes, participem. Dessa
forma, o uso de redes sociais pode contribuir para a promocéo de eventos e para a construgao de

uma identidade coletiva, onde o publico se sente parte ativa da comunidade (Chen et al. 2020).

Para que a gestédo digital de uma autarquia seja eficaz, € necessario colocar o foco tanto na
quantidade de publicagcbes quanto na qualidade do seu conteudo e na capacidade de criar
experiéncias que fagam com que os cidadaos se sintam motivados a interagir. O sucesso nas redes
sociais ndo se resume ao numero de seguidores ou a frequéncia de publicagbes, mas sim a

qualidade de envolvimento e a participagao ativa dos cidadaos (Contri et al. 2023).

Num ambiente digital cheio de informagdes, captar a atengao do publico e gerar um envolvimento
constante torna-se um dos maiores desafios. Especialmente para as autarquias, que devem
procurar formas criativas e inovadoras de envolver os cidadaos, indo além da simples difusdo de
conteudos. Estratégias que incentivam o feedback, a participagdo em pesquisas ou até a
colaboracéo direta em projetos comunitarios podem aumentar a adesao e o envolvimento nas redes

sociais (Maziashvili et al. 2023).

Além de promover eventos, as redes sociais sdo também ferramentas preponderantes para criar
valor econémico para a regido. A promog¢do de eventos e atividades culturais atrai mais
participantes, estimulando a atividade econdmica local, ao aumentar o niumero de visitantes e
turistas e ao incentivar a divulgacdo de produtos e servigos regionais. O marketing digital € uma
forma de fazer com que as atividades locais ganhem visibilidade, aumentando a sua relevancia para

o0 publico local e para os visitantes (Sen & Pang, 2021).

Estudos recentes evidenciam que, durante a pandemia, as autarquias portuguesas de média e de
grande dimenséo, intensificaram o uso das redes sociais como canais de comunicagdo
emergenciais. Por exemplo, Padeiro et al. (2021) analisaram os perfis no Facebook de 304
municipios durante a primeira onda da COVID-19 e concluiram que a autonomia financeira e fatores
sociodemograficos influenciaram significativamente a frequéncia e o contetdo das publicagdes. De
uma perspetiva mais especifica ao Instagram, Perea et al. (2021) identificaram que a reagéo dos
cidadaos as publicagbes municipais varia conforme o tipo de conteddo, sendo mais intensa em posts
com causas socioculturais ou participagao publica. Estes dados reforcam a necessidade de estudos

aplicados a contextos locais concretos, como o municipio alvo desta investigacao.

1.1 Conceito de marketing digital

Pode definir-se marketing digital como o conjunto de estratégias e técnicas que utilizam canais
digitais para promover produtos ou servigos, com o objetivo de alcangar o maior niumero de pessoas.
Ao longo dos ultimos anos, o marketing digital tornou-se uma ferramenta cada vez mais essencial
para o crescimento das empresas, tanto a nivel fisico como virtual. Esta estratégia mais direcionada

para o uso das redes sociais permite a envolvéncia e atragdo das pessoas de forma mais eficaz,
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beneficiando dos dados e da tecnologia para reforgar a sua relagdo com o publico (Krishen et al.,
2021).

A era digital, para além de revolucionar o marketing, como também mudou as formas de comércio,
destacando-se o exemplo do comércio eletrénico que cresceu através das plataformas digitais (Al-
Daabseh et al., 2023). O marketing digital agrega um conjunto de métodos e ferramentas, desde
websites e plataformas online, aumentando assim o alcance e a visibilidade dos contelidos que s&o
publicados. A internet, sendo neste caso, o principal canal de envolvimento, funciona como suporte
a diversas plataformas através das quais os consumidores podem interagir, criando desta forma um

mercado cada vez mais competitivo (Yahyawi, 2019).

O marketing digital pode ser entendido como um processo que visa promover produtos ou servigos
de empresas através das tecnologias digitais disponiveis. Esta forma de abordagem inclui todos os
passos de marketing, com a finalidade de envolver o publico nos espagos online que visitam
regularmente (Dwivedi et al. 2021). Devido aos ultimos desenvolvimentos nas Tecnologias de

Informagao e Comunicagéo (TIC), o espacgo online tornou-se imprescindivel para as entidades.

A tecnologia vai passando por rapidas mudangas e estas transformam os meios digitais, o que
permite tanto o acesso a diferentes tipos de informagdo, como também maior facilidade de
comunicagao. Isto causa alteragdes significativas nas metodologias tradicionais de promogéo e
venda de produtos e servigcos (Semeradova & Weinlich, 2014). O marketing digital € fundamental
para atrair e manter utilizadores online, segundo Kannah et al. (2017), que evidenciam o papel

fundamental da economia digital no aumento da competitividade através da transformagéo digital.

A evolugao das redes sociais também transformou a forma como as marcas interagem com o seu
publico, sendo que o Instagram, Facebook e TikTok ndo sao so utilizados para promover eventos e
produtos, mas também permitem que as atividades de marketing sejam desenvolvidas e influenciem
de forma positiva a experiéncia dos utilizadores e a sua participagao (Chen et al. 2023). Diariamente
é criada um envolvimento em tempo real com os consumidores, através de mensagens e

comentarios, gerando desta forma uma relagéo de proximidade.

Uma das principais vantagens do marketing digital é a possibilidade de medir e analisar o
desempenho das campanhas realizadas, em tempo real. Para o caso, sdo usadas ferramentas e
plataformas de gestao de redes sociais que permitem que as empresas controlem a forma como os
utilizadores se comportam, e com isso podem ajustar e alterar as suas estratégias para dar resposta
aos dados obtidos (Al Adwan et al. 2023).

Conclui-se assim que o marketing digital transformou a forma como as empresas promovem 0s seus
produtos e servicos, mudando o envolvimento entre marcas e consumidores (So et al. 2024). A
medida que as tecnologias evoluem, o marketing digital vai ter um papel cada vez mais centralizado
nas estratégias das empresas, sendo que estas pretendem acompanhar a inovagéo e adaptar-se

ao ambiente de mudanga ao seu redor.
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O marketing digital continua a ser um dos principais fatores para o crescimento e competitividade
das empresas, destacando-se pela sua variedade de abordagens e ferramentas, o que permite uma

adaptacdo constante em fungdo do mercado.

Uma das caracteristicas mais importantes do marketing digital tem sido a sua capacidade de
fomentar uma comunicagéo bidirecional entre as marcas e os consumidores. Segundo Veleva e
Tsvetanova (2020), uma das principais vantagens do marketing digital reside na personalizagao de
conteudos de envolvimento com base nas preferéncias dos utilizadores. Por outro lado, alguns
autores destacam desafios como a necessidade de formagao continua para acompanhar a rapida

evolugao das ferramentas digitais.

As redes sociais continuam a desempenhar um papel fundamental na implementagéo de estratégias
digitais. Plataformas como Instagram, TikTok ou LinkedIn servem para promover produtos, e
também ajudam a desenvolver a presenca social de uma marca. De acordo com Singh. et al (2025),
esses canais permitem as marcas alcangar o seu publico-alvo de forma mais precisa e segmentada,

maximizando assim o impacto das campanhas.

O marketing digital tem impulsionado significativamente o comércio eletrénico, abrindo espago para
que pequenas empresas possam competir em igualdade de condigcbes com grandes grupos.
Plataformas como Shopify ou WooCommerce facilitam a criagdo de lojas online, enquanto
ferramentas de SEO/SEM ajudam a atrair visitas qualificadas para estas plataformas. Esta
democratizagdo do mercado tem sido uma das mudangas mais marcantes provocadas pelo

marketing digital nos ultimos anos (Miah, 2022).

O marketing digital € um campo muito dindmico e em constante evolugéo, continua a ganhar novas
ferramentas e técnicas que tornam as empresas mais competitivas e flexiveis as necessidades do
cliente, ou até mesmo criando-as. Algumas das futuras tendéncias no setor incluem personalizagéo,
IA e integragdo multiplataforma. Estas tendéncias continuardo a garantir que as empresas se

adaptem as mudangas constantes do digital.

O alcance do impacto do marketing digital vai muito além dos negécios e consumidores, incluindo
dindmicas culturais e sociais. Segundo Nwabekee et al. (2021) sugerem que, através do processo
de digitalizagdo, houve uma democratizacdo do acesso ao mercado, mesmo para pequenos
empresarios e criadores de conteudos, que conseguem alcancgar publicos globais com recursos
limitados. Ao mesmo tempo, os consumidores estdo a tornar-se mais ativos no processo de
consumo e sdo capazes de moldar as suas percegcdes da marca através do feedback em tempo
real, avaliacdes e redes sociais. Os autores descrevem este fendmeno como uma mudanca em
diregéo ao Marketing 5.0, onde o envolvimento entre os humanos e o mundo digital € fundamental
para estabelecer conexdes genuinas entre as marcas e os consumidores. O conceito evoluiu, e
mais recentemente, deu origem ao Marketing 6.0, que valoriza a importancia da inteligéncia artificial
(IA), e da personalizagdo da experiéncia do consumidor, promovendo uma comunicagdo mais

préxima, baseada em valores humanos, sociais e emocionais.
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A customizacdo tem sido um tema bastante debatido na literatura como o tema central do
desenvolvimento de marketing. De acordo com Wedel e Kannan (2016), as experiéncias
personalizadas que aproveitam os dados, melhoram significativamente a satisfagdo e as taxas de
conversdo. Estudos como os de Li et al. (2024), mostraram que o marketing por e-mail com
segmentagdo personalizada pode converter 20% mais quando comparado com campanhas de
marketing genéricas. No entanto, os referidos autores também apontam a necessidade de as
marcas respeitarem as regulamentag¢des de privacidade dos consumidores, como o Regime Geral

de Protecao de Dados, para ndo criar um impacto negativo na confianga e reputagédo da marca.

Outra area-chave do marketing é o papel da automagéao dentro do ecossistema de marketing digital.
Chaffey & Smith (2022) argumentam que os esforgos podem aumentar a sua eficiéncia operacional
usando os recursos de forma otimizada, o que leva a um aumento na escala das campanhas ao
empregar chatbots, plataformas de automagdo de marketing e sistemas de Gestdo de
Relacionamento com o Cliente (CRM). Além disso, a pesquisa de Van den Broeck et al. (2021)
indica que a automacéo ajuda na reducgéo de erros humanos e melhora a experiéncia do cliente em

areas como e-commerce e suporte ao cliente.

A preocupagdo com a questdo ambiental também foi incluida nas estratégias de marketing digital
nos ultimos anos. Rosario, (2025) demonstram que a maioria dos consumidores optam por marcas
que possuem um compromisso em utilizar técnicas de marketing que se promovam social e
ecologicamente responsaveis. As redes sociais, como exemplificam Lu et al. (2022), estdo a ser
utilizadas de forma crescente para divulgar e promover campanhas de marketing social e para
interagir com o publico sobre as problematicas sociais e ambientais. Essa tendéncia mostra mais
uma vez a versatilidade que o marketing digital pode ter em incentivar e promover mudancas

culturais e de comportamento.

Por fim, a aceitagdo da criatividade em marketing digital tem sido gerada também devido ao
crescimento da inteligéncia artificial de softwares. Contudo, conforme ja salientaram Amado et al.
(2020), a criatividade das pessoas ainda é fundamental para garantir que a comunicagao verbal e

nao verbal das empresas se faga sentir e chegue aos consumidores

1.2 Ferramentas e estratégias de marketing

No cenario economico atual, o marketing digital destaca-se como uma ferramenta fundamental para
grande parte dos municipios. De forma particular para os municipios de menor dimensao, o
marketing digital tornou-se uma estratégia fundamental que potencia o seu crescimento e
desempenha um papel determinante na sua capacidade de promover o setor local (Guimaraes
Junior et al. 2020).

A adocéo de tecnologias digitais por parte das empresas possibilita a estas evolu¢gado e melhorias
nos produtos e servicos, sendo desta forma um recurso precioso, e sustentando o seu

posicionamento no mercado (Martins, 2025).
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O marketing digital, por sua vez, utiliza ferramentas online para alcangar um nimero cada vez maior
de pessoas que interagem no mundo virtual. Esta estratégia tem sido essencial para os negdcios
mais pequenos, segundo Marques, (2023), ao potenciar o crescimento e a sustentabilidade dessas

empresas.

Uma das maiores vantagens do marketing digital &€ a sua capacidade de segmentar o publico-alvo
com elevada precisao (Kvitschal, 2023). Ao contrario das estratégias tradicionais, o marketing digital

permite ainda a medi¢ao e analise detalhada dos resultados.

Entre as ferramentas mais importantes do marketing digital, destacam-se as redes sociais como o
Facebook, o Instagram, o LinkedIn e o TikTok, entre outras. Essas plataformas possibilitam que as
empresas estabelecam conexodes diretas com os seus consumidores, promovendo produtos ou
servigos de forma eficaz. Segundo Albutra et al. (2024), estes afirmam que o envolvimento nessas
redes pode aumentar significativamente a percegéo de valor dos clientes, ampliando o alcance da
marca. Além disso, ferramentas como o Google Ads e Search Engine Optimization (SEO) permitem
melhorar a visibilidade online das empresas que a elas recorrem. De acordo com Daoud et al.
(2024), a implementagao eficaz de estratégias de SEO pode aumentar significativamente a
visibilidade online das empresas, alinhando-se diretamente com a ideia de que ferramentas como

SEO sao fundamentais para melhorar a visibilidade online das empresas.

Outra abordagem que tem ganho destaque é o marketing de conteldo, assente na criagao e partilha
de informagdes Uteis e relevantes para atrair e engajar um publico-alvo bem definido. Segundo
Donner, (2025), essa estratégia ajuda a construir autoridade e confianga na marca, influenciando
diretamente as decisdes de compra. O email marketing também continua a ser uma ferramenta
eficaz para a comunicagéo direta, permitindo a personalizagdo de mensagens e promogdes com

base no comportamento do consumidor (Thomas et al. (2022).

As estratégias de marketing digital evoluiram ainda mais com o uso de dados e andlises preditivas.
A integragdo do big data no planeamento de campanhas permite criar experiéncias personalizadas
para os consumidores, aumentando tanto a conversdo quanto a satisfagao do cliente (Daoud et al.,
2024). Um exemplo disso séo os sistemas de recomendacéo baseados em Inteligéncia Artificial (I1A),
amplamente usados para sugerir produtos de forma personalizada, o que contribui para o

crescimento das vendas (Moreira et al. 2020).

Além disso, a monitorizagcdo constante dos resultados é essencial para ajustar as estratégias
quando necessario. Ferramentas como o Google Analytics e o Hootsuite ajudam as empresas a
acompanhar o desempenho das suas campanhas em tempo real, oferecendo informacgao
necessaria para uma tomada de decisdo mais assertiva (Sanjaya et al. 2025). As ferramentas e
estratégias de marketing digital tém-se tornado indispensaveis para as empresas. Investir em
tecnologias adequadas e adotar uma abordagem baseada em dados amplia a presenca digital e

fortalece as relagbes com os clientes.

Atualmente, no marketing digital, a integragéo de tecnologia e de estratégias bem definidas mostrou

ter um grande valor para o sucesso dos negoécios. O uso de plataformas especificas, como
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sistemas de Customer Relationship Management (CRM), € uma técnica bem-sucedida para gerir os
relacionamentos com os clientes empresariais. Como afirmado por Nwabekee et al., (2024), a
combinacédo de sistemas de Customer Relationship Management (CRM) e analise de dados é
essencial para personalizar as experiéncias dos clientes e fortalecer a relagdo com os mesmos.
Este modelo melhora a lealdade do cliente e permite que as empresas prevejam requisitos e

modifiquem as suas ofertas de forma mais atrativa.

Outra questao importante no marketing digital € a segmentagéo eficaz de canais e plataformas para
diferentes segmentos de mercado. Peter et al. (2020) sustentam que a adogdo de um Kit de
Ferramentas de Marketing Digital bem desenvolvido e completo permite identificar os canais mais
adequados para os objetivos estratégicos definidos. Este kit representa um conjunto de ferramentas
usadas por profissionais de marketing para planear, medir e colocar em pratica estratégias de
marketing online, como € o caso das ferramentas Search Engine Optimization (SEO) mencionadas

anteriormente.

Relativamente ao Marketing 4.0, as empresas estdo a implementar tecnologias mais precisas para
alcangar o seu publico-alvo. Segundo Kaur, (2022), as ferramentas de automagéo, bem como a
Inteligéncia Artificial (I1A), sdo fundamentais na realizagdo de campanhas de marketing em grande
escala. Este tipo de tecnologia facilita o contacto com um publico mais amplo, tornando mais facil
prever com precisdo o comportamento de compra. Por exemplo, chatbots alimentados por IA estédo
a ser cada vez mais usados no atendimento ao cliente, permitindo ajuda instantanea e ajudando de
forma significativa nos tempos de resposta. Este desenvolvimento reafirma a importancia de

estratégias de marketing baseadas na integragédo da tecnologia.

O marketing de conteudo ainda permanece como uma das estratégias mais apreciadas no mundo
digital. A criagédo de conteudo que agrega valor, educativo e de entretenimento é fundamental para
chamar a atengéo de potenciais consumidores e construir relagdes de confianga. Chaffey & Smith
(2022) corroboram isso ao afirmar que empresas que promovem os seus blogs, criam videos e
oferecem formatos interativos tendem a reter um publico maior e uma maior probabilidade de

converté-los.

O contributo das redes sociais para a construgdo de marcas também merece ser destacado. Estas
plataformas servem como um anuncio para os produtos, bem como para conversas diretas com os
consumidores. Segundo Jeong et al. (2021), estas plataformas incentivam a construgdo de
comunidades ao redor da marca devido as suas caracteristicas de envolvimento em tempo real, o

que é muito dificil de alcancar através de outros canais.

O desenvolvimento continuo de tecnologias, bem como a evolugdo das preferéncias dos
consumidores, moldara o futuro do marketing digital. Uma tendéncia emergente é a crescente
importancia da sustentabilidade nas estratégias de marketing. De acordo com Rosario, (2025), cada
vez mais pessoas tendem a apoiar marcas que praticam politicas ecolégicas. Empresas que
realizam campanhas publicitdrias com mensagens sustentaveis, como o uso de materiais reciclaveis
ou a redugédo da pegada de carbono, ndo aumentam apenas a preferéncia dos seus consumidores,

mas também prosperam em mercados competitivos.
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Outras areas de crescimento sdo a Virtual Reality (VR), Augmented Reality (AR). Scholz et al.,
(2018) opinam que essas ferramentas aumentam o envolvimento emocional dos consumidores com
as marcas. Um exemplo pratico dessa aplicagdo € o setor imobilidrio, em que os clientes podem
fazer tours virtuais das casas a venda enquanto estdo sentados no conforto das suas casas. Esse
tipo de inovacdo melhora, sem davida, a experiéncia do cliente e permite que eles tomem melhores

decisdes de compra.

Por outro lado, ndo importa o quanto os processos sejam automatizados, o papel da criatividade no
marketing digital permanece fundamental. Como apontado por Ameen et al. (2022), embora a
tecnologia facilite a otimizagdo de processos, a necessidade de construir conteudo original e
emocionalmente envolvente deve ser uma importante vantagem competitiva. A combinagdo de
automacao e criatividade deve estar disponivel para as marcas se diferenciarem e construirem

ligagOes fortes com os seus consumidores.

Como é observado por Salonen et al., (2024), a longo prazo, o sucesso depende da capacidade de
integrar o desenvolvimento tecnoldgico com estratégias voltadas ao cliente. Em termos simples,
devido a rapida evolugdo do marketing digital, as empresas tém acesso a ferramentas cada vez
mais avangadas para alcangar os seus objetivos. Os negoécios que adotem uma abordagem mais
orientada para o estudo de dados e flexivel, provavelmente estardo numa melhor posicao para
enfrentar os desafios e aproveitar as oportunidades que um mercado em constante mudanca

apresenta.

1.3 Redes Sociais e a sua Evolugao

O marketing digital pode ser definido como uma estratégia que se centra na utilizagdo de redes
sociais como meio de comunicagao e envolvimento com o seu publico. Atualmente, as redes sociais
desempenham um papel essencial no quotidiano das pessoas, sendo um espacgo onde se informam,
partilham conteudos, interagem e comunicam com amigos e familiares, e até acedem a noticias.
Além disso, é também neste ambiente que acompanham as novidades das marcas que seguem, o

que reforga mais uma vez a importancia das redes sociais no marketing digital (Lopes et al. 2022).

As redes sociais sdo plataformas que permitem a comunicagao entre pessoas, acedam a noticias,
registem os seus dados pessoais e estabelegam contacto com outras pessoas seja através de
mensagens, fotografias ou até videochamadas. Das principais redes sociais reconhecidas
mundialmente, entre elas destacam-se o Facebook, o Instagram, o Linkedin e o TikTok. As palavras
“teia” ou “rede” passaram a ser usadas como metafora na sociologia para descrever a associagao

do comportamento individual com a estrutura a qual pertenciam (Perea et al. 2021).

As empresas e mais concretamente os municipios que desejam implementar estratégias de
marketing digital recorrem grande parte das vezes a estas aplicacdes mencionadas anteriormente
para ter um maior alcance. Estes meios servem como canais de comunicagdo para divulgar
produtos, servicos e promogdes (Martins, 2025). Estas plataformas s&o ferramentas

fundamentais no planeamento de campanhas, porque permitem a partilha de conteudos visuais e
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interativos, o que facilita a disseminagédo da mensagem de marketing (Carvalho, 2020). Além disso,
a utilizacdo eficaz das redes socias proporciona um aumento do envolvimento com a marca,

estimulando relagbes mais solidas e duradoras com o publico-alvo (Martins, 2025).

Abordamos em seguida de forma mais concreta a rede social Instagram, sendo que vai ser através

da medicao do alcance desta rede social que vai incidir este estudo.

Instagram é uma plataforma com foco em conteudo visual desde fotos, videos e stories,

sendo uma das redes sociais mais populares.

¢ Ao longo dos anos esta plataforma tem se adaptado e inseriu novas funcionalidades como
Reels, Instagram shopping, permitindo uma conexdo de forma mais criativa com o seu

publico.

e O Instagram permite que as instituicdes se comuniquem de forma visual e emocional, o que
cria uma ligagdo mais forte com os utilizadores e como resposta estes interagem através de

likes, comentarios e partilhas.

e Instagram Shopping: € uma loja dentro do proprio Instagram, ou seja, permite que os
utilizadores comprem produtos diretamente através das publicagdes ou stories. Desta

forma, é facilitada a experiéncia de compra.

e Reels e Stories: os videos de curta duragao, tornaram-se uma ferramenta com grande poder
para envolver e cativar o publico, num curto espaco de tempo é transmitida o maximo de
informacdo. Os sfories, por outro lado, permitem que a comunicagdo seja mais

personalizada com recursos interativos como caixas de perguntas ou reacgdes instantaneas.

Nas redes sociais, as marcas assumem muitas das vezes uma personalidade que reflete os seus
valores, atitudes e principios. Este tipo de posicionamento € essencial para estabelecer uma ligagao
emocional com os seus consumidores, garantindo dessa forma a sua lealdade e identificagdo com
a marca. A proximidade com as pessoas € por consequéncia uma estratégia fundamental e o
principal motor para este envolvimento. Ao fomentar este envolvimento, as empresas conseguem
criar uma audiéncia, bem como descobrir as preferéncias e motivagdes dos clientes (Ferreira et al.,
2023). Este conhecimento mais detalhado, ajuda na identificagdo dos produtos e servigos mais

requisitados pelos clientes.

Com a evolugéo das tecnologias e o aumento da digitalizagdo, também o campo do marketing
passou por profundas transformacgdes, consolidando-se como um aliado indispensavel para a
competitividade das empresas no mercado contemporaneo (Olaya, 2025). O marketing digital difere

de forma significativa das abordagens tradicionais.

A interatividade e o alcance das redes sociais tornam-nas numa ferramenta privilegiada para as
empresas que tém como objetivo vender os seus produtos, mas também construir relagdes de longo

prazo. Assim, estas plataformas criam oportunidades para contar histérias, reforcar a

identidade da marca e promover a fidelidade através de uma comunicacdo constante e eficaz,

(Mandung, 2025). A medida que o marketing digital se torna cada vez mais sofisticado, a integragdo
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de dados, a analise de tendéncias e o uso de tecnologias como inteligéncia artificial estdo a

transformar a forma como as empresas compreendem e interagem com o seu publico.

As redes sociais tém tido um papel importante na sociedade e no marketing social nas ultimas
décadas. Com o surgimento da internet seguido pela introdugéo de aplicagdes de redes sociais,
essas redes sociais passaram de meras facilidades de envolvimento pessoal para centros mais
complexos de informagdo, entretenimento e até negocios. Essa revolugao teve implicagdes
drasticas para as pessoas e organizagbes, dando origem a novas formas de comunicagdo e

interagbes globais que eram muito necessarias, (Antczak, 2024).

Inicialmente, foi o envolvimento pessoal e ndo profissional que impulsionou o uso das redes sociais.
Um exemplo é o MySpace e o Orkut, que foram muito populares no inicio dos anos 2000. Eles
permitiram que os utilizadores criassem perfis pessoais, partilhassem musicas e até se conectassem
com amigos, (Aichner et al. 2021). Mesmo com as suas funcionalidades limitadas, essas plataformas
prepararam o terreno para redes sociais mais avangadas, que surgiram posteriormente a partir do

inicio do século XXI.

A transicdo para um ecossistema mais robusto e multifuncional foi iniciada pelo Facebook em 2004.
O Facebook, que era voltado para o publico universitario, desenvolveu-se rapidamente para uma
ferramenta global com bilhdes de utilizadores, transformando-se num espago multifacetado tanto
para o uso pessoal quanto empresarial, (Dwivedi et al. 2021). Junto com a profissionalizagdo do
Facebook, surgiram plataformas especializadas como o Twitter, o Instagram e o LinkedIn, que
serviram cada uma para um proposito, seja microblogging, partilha de fotografias ou rede de

contactos profissionais.

Apébs o desenvolvimento do Facebook, surgiram novas sec¢des de redes sociais mais imersivas e
com foco em videos de curta duragdo, como o TikTok e o Snapchat, que mudaram a maneira como
0s consumidores interagem com as redes sociais. Em contraste com as redes sociais tradicionais,
estas promovem o estimulo das interacdes dos utilizadores com a plataforma através de novas
formas e dinamicas (Li, Q. & Li, 2024). Este tipo de consumidor é especialmente direcionado para

0S mais jovens que procuram estimulos mais diretos e envolventes.

As redes sociais transformaram as estratégias de marketing, permitiram que os profissionais de
marketing adquirissem métricas adicionais que anteriormente ndo estavam acessiveis. Para
evidenciar essa mudanga, Lemel, (2021) observou que os profissionais de marketing agora podem
segmentar facilmente o marketing especifico e melhorar a personalizagdo das suas mensagens, o

que, por sua vez, leva a um aumento no envolvimento e das taxas de sucesso das campanhas.

O marketing de influenciadores ganhou uma forga significativa internacionalmente, tornando-se
essencial para as marcas. Pesquisas recentes descobriram que mais de 60% dos clientes confiam
em influenciadores e nas suas recomendagdes mais do que em anuncios tradicionais (Jihye Kim &
Minseong Kim, 2022). Através deste tipo de parceria as marcas conectam-se com publicos

especificos de maneira auténtica e relacionavel, aumentando a fidelidade a marca.
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As redes sociais tornaram-se também plataformas-chave para campanhas de Responsabilidade
Social Corporativa. S&o canais que permitem que as empresas mostrem a sua dedicagédo a
questdes como a igualdade de género e a sustentabilidade, que, de acordo com Nwabekee et al.
(2024), melhoram significativamente a relagdo do consumidor com a marca, bem como a prépria

reputacdo da marca.

As redes sociais também tém um impacto além do econémico, como a transformagéo sociocultural.
Esse impacto pode ser visto no movimento #MeToo e no Black Lives Matter, que mostram o
potencial destas redes em propagar causas sociais € no qual a maioria das pessoas se junta a uma
causa, (Shen, 2022). O impacto destes movimentos conduziu a uma consciencializagao sobre a

justica social, incentivando também a mudancas politicas e culturais a nivel global.

No entanto, as redes sociais, mesmo sendo um expoente em relagdo as iniumeras oportunidades,
ainda sao um fator desafiador. A privacidade dos dados é algo que vai ser sempre um problema e
se eleva cada vez mais, e também a publicagdo de fake news se tornou outro problema que precisa
de ser combatido. Tudo isso influenciou negativamente a politica, a saude publica, e a confianga

nos meios digitais, (Chung et al. 2022).

Outro aspeto que esta a surgir cada vez mais é o impacto que as redes sociais estédo a ter na saude
mental, especialmente entre os jovens. O mais preocupante em relagéo a isso, segundo, (Przybylski
et al. 2022), é o uso excessivo das redes socias, 0 que pode vir a transformar-se em problemas
psicolégicos como a ansiedade, depress&o e insatisfagdo com o préprio corpo. E uma questéo social
que é preocupante e merece atencdo, para se tentar contrariar o uso desregulado e intenso das

redes sociais tanto de forma individual como de forma coletiva.

Por outro lado, é inegavel que o futuro das redes sociais € promissor, principalmente no que diz
respeito ao desenvolvimento tecnologico que altera constantemente a forma de conexdo e
comunicagdo. Uma das formas mais divertidas € o meta-verso, que sdo ambientes virtuais
interativos e imersivos. Na visdo de Marzi et al. (2024), os meta-versos tém o potencial de
transformar a experiéncia digital, visto que eles apresentam indmeras novas possibilidades de

interacdes sociais e comerciais.

Aos poucos, tornam-se mais do que simples ferramentas para a conexao, e transformaram-se em
redes sociais que revolucionaram completamente as relagdes humanas. Zhou, L. & Suh, W. (2024)
prevé que a comunicagao mundial e a transformagao digital de forma mais central serdo diretamente
influenciadas pelas redes sociais. Este autor aponta que o sucesso das redes sociais estara na

capacidade de equilibrar a protecéo do utilizador e a inovagao tecnoldgica.

1.4 Vantagens do Marketing em Redes Sociais

Nos ultimos anos, o marketing em redes sociais tornou-se uma peca-chave para empresas que
querem destacar-se no ambiente digital e conectar-se de forma direta com os seus consumidores.

Uma das maiores vantagens das plataformas digitais € o alcance que proporcionam. Ferramentas
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avancgadas de segmentacao permitem que as empresas direcionem as suas campanhas a publicos
especificos, tendo em consideracdo critérios como interesses, localizagdo, idade e até o
comportamento de compra. Os autores Serrano et al. (2023) destacam que essa abordagem
aumenta significativamente a eficiéncia das agdes de marketing, ao mesmo tempo em que reduz

desperdicios e custos desnecessarios.

Um aspeto positivo € a capacidade de engajar os consumidores de forma ativa. Através de
publica¢des que utilizam criatividade e autenticidade conseguem atrair interagdes relevantes, sejam
troca de gostos, comentérios e até partilhas do conteudo. Tudo isto, ndo s6 amplia a visibilidade da
marca, mas também cria uma sensagao de comunidade entres os consumidores. Segundo Alves et
al. (2022), esses niveis de envolvimento contribuem para elevar a percegao de valor da marca e
fortalecer o vinculo emocional com o publico. Além disso, as redes socias permitem um

acompanhamento em tempo real do desempenho das campanhas.

Outro fator que torna o marketing e redes sociais téo atrativo é o custo-beneficio. De acordo com
Anuario et al. (2024), as campanhas nessas plataformas tendem a ser mais acessiveis do que as
elaboradas em meios tradicionais, como a televisdo, jornais e revistas. Isso permite também as
empresas menores equiparar-se as outras e, utilizando essas ferramentas, poderem alcancgar os

seus objetivos.

As redes sociais sdo um espacgo ideal para criar conexdes personalizadas com os consumidores.
Feng Chia (2020) explicam que, através do marketing de conteudo, as empresas podem
compartilhar informacgdes Uteis, inspiradoras e educativas, estabelecendo-se como uma referéncia
no mercado. Essa estratégia, para além de atrair novos clientes, ajuda também a manter a ligagéo

com os clientes que ja existem.

O marketing nas redes sociais esta a evoluir a um ritmo bastante rapido devido a introdugéo de
novas ferramentas e métodos para garantir que as empresas alcancem melhores resultados. Um
aspeto notavel destacado por Santos et al. (2023) € o uso em tempo real das redes sociais para
analise de dados. As plataformas digitais como Instagram e LinkedIn oferecem insights profundos,
permitindo desta forma, que as empresas ajustem as suas estratégias num curto espago de tempo
e com melhores resultados. Essa capacidade minimiza a perda financeira, enquanto maximiza os

recursos de marketing.

Por outro lado, Islam et al. (2021) enfatizam o papel das redes sociais na construgdo de uma base
de publico fiel. Essas plataformas além de atrairem novos consumidores, oferecem um lugar onde
as marcas podem sustentar interagées, como por exemplo comentarios em posts, 0 que ajuda a
criar uma ligagdo e sensacdo de familiaridade. Através destas agdes € criada uma conexdo

emocional que é fundamental para cativar os utilizadores.

As redes sociais sdo, assim, plataformas que permitem a constru¢do de uma comunidade em redor
de marcas ou produtos. De acordo com Islam et al. (2021), as empresas que interagem com
frequéncia com os seus consumidores através de publicagdes, comentarios e grupos de chat

conseguem construir comunidades mais leais.
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Uma das questdes mais discutidas na literatura atual é o retorno sobre o investimento (Return On
Investment, ROI) das campanhas de marketing digital. Guangming Cao et al. (2023) afirmam que
os gastos com redes sociais sdo comparativamente inferiores aos anuncios de televisao e radio,
tornando-os ideais para Pequenas e Médias Empresas (PME). Além disso, a capacidade de aceder
a mercados internacionais com um orgamento limitado € um aspeto positivo que se esta a tornar

cada vez mais atraente para mais organizagoes.

Ashwani Sharma (2024) acredita que as redes sociais sédo as mais adequadas para marketing de
conteudo. Publicar conteudo informativo e educacional, com dicas ou tutoriais, faz com que as
empresas sejam percebidas como influenciadoras no mercado. Esta € uma estratégia que ajuda a

conquistar novos clientes, mas também retém os ja existentes.

Esta dindmica das redes sociais pode apresentar algumas oportunidades e desafios para empresas
de diferentes tamanhos. Estudos mais recentes, como os realizados por Zamri et al. (2024),
defendem que a atividade de uma empresa em relagao ao marketing na internet depende da selegéo
de ferramentas apropriadas, mas também da capacidade de construir lagos genuinos com o publico.
A medida que as plataformas continuam a evoluir, também aumentara a importancia do marketing

em redes sociais nas estratégias empresariais.

1.5 Envolvimento e interagao com o publico

O envolvimento pode ser entendido como o nivel de envolvimento, interesse e participagao que um
publico demonstra em relagdo a uma marca, organizagao ou individuo. De acordo com Lisboa et al.,
(2024), o envolvimento nas redes sociais atua como um indicador de valor social, e desta forma

influencia pessoas, empresas e instituicoes.

A interagdo, por sua vez, consiste nas trocas comunicativas entre a organizagao e o seu publico,
facilitadas especialmente pelas redes sociais, que permitem respostas imediatas e personalizadas.
Segundo Melo et al. (2021), as redes sociais oferecem uma comunicagéo bidirecional,

transformando a audiéncia de mera espectadora em participante ativa no processo comunicacional.

As redes sociais mudaram profundamente a dindmica entre organizagdes e o publico. Estas
plataformas digitais permitem que os consumidores expressem opinides, influenciem outros
utilizadores e moldem percegdes sobre marcas e produtos. Lisboa et al. (2024) afirmam que o
envolvimento online molda e reflete valores sociais, promovendo interagdes mais auténticas e

solidarias.

Neste contexto, o envolvimento ultrapassa métricas superficiais, como “gostos” ou seguidores,
envolvendo a criagdo de lagos emocionais e o estabelecimento de confianga. Afonso (2023) sublinha
que os museus de arte contemporanea devem digitalizar-se para alcangar os seus publicos de forma

mais eficiente, desenvolvendo estratégias de comunicagdo mais eficazes.

Para fomentar um envolvimento eficaz, € essencial que as organizagdes compreendam

detalhadamente o seu publico-alvo. A criagdo de personas (representagdes do cliente ideal ou
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cliente tipo) facilita a personalizagdo da comunicagdo e o desenvolvimento de conteddos que
correspondam as necessidades e interesses do publico. Salazar (2023) observa que os contetdos
digitais desempenham um papel central na promog&o do envolvimento nas redes sociais, sendo

crucial entender que tipo de conteudos a comunidade de fas prefere ou espera.

Além disso, o uso de ferramentas especificas disponibilizadas pelas plataformas, como o Instagram
Insights e o Facebook Analytics, permite as marcas acederem a dados sobre o comportamento dos
seus seguidores, ajustando estratégias com base em informagdes concretas. Melo et al. (2021)
realgam que, embora algumas instituigbes utilizem as redes sociais apenas para informar, é

necessario transforma-las em espacgos de interagdo mais significativa com o publico.

Apesar das oportunidades proporcionadas pelas redes sociais, as organizagdes enfrentam desafios
na manutengdo de um envolvimento consistente e relevante. E essencial que as interagdes sejam
genuinas e que as marcas demonstrem alinhamento com os valores e causas do seu publico. Lisboa

et al. (2024) reforgam a importancia de interagdes mais auténticas e solidarias no ambiente online.

A rapida evolugdo das plataformas digitais exige ainda que as organizagdes se mantenham
constantemente atualizadas, adaptando as suas estratégias as novas funcionalidades e tendéncias
emergentes. Afonso (2023) conclui que os museus de arte contemporanea devem reavaliar a sua

comunicacgao digital para cocriar valor com o publico e consolidar a sua presenga no espaco digital.

O envolvimento e a interagdo com o publico séo pilares essenciais para o sucesso no contexto digital
atual. Com estratégias bem planeadas e uma compreensdo aprofundada da audiéncia, as
organizagdes podem construir relagcdes sdélidas, promover a lealdade a marca e alcangar resultados
positivos nas suas iniciativas de comunicagéo. A adogéo de praticas genuinas e a capacidade de
adaptacéo as constantes mudancgas no ambiente digital sdo determinantes para manter a relevancia

e eficacia na interagdo com o publico.

O envolvimento e a interagdo nas redes sociais tém sido uma tatica importante para organizagdes
que pretendem manter uma presenga ativa no contexto digital. Os consumidores ampliaram o
didlogo com as marcas através das redes sociais, tornando-o uma comunicagéo bidirecional que
faz a audiéncia participar ativamente. Segundo Chuang et al. (2023), desta forma sao fortalecidos
os lagos emocionais que os consumidores tém com a marca, o que também melhora a sua

experiéncia.

Outra vantagem que as redes sociais proporcionam é a formulagdo de conteudo para um
determinado publico. Para Zhang et al. (2024), tecnologias com algoritmos de recomendacéo e
analise de dados permitirdo que as organizagdes direcionem o seu publico de forma mais eficiente
e ajustem as suas mensagens e campanhas. Por exemplo, o uso do Instagram Insights ajuda as
organizagdes a marcar os horarios pico de comunicagao e o contetido que gera maior envolvimento,

poupando assim nos custos de comunicagao.

Silva (2024) aponta também que a customizagdo vai muito além da produgéo de conteudo. O
contacto direto através de mensagens ou comentarios em redes sociais mostra-se cada vez mais

importante para relacionamentos de maior confianga.
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O marketing de conteudo também é um fator importante para gerar envolvimento. Dessarte et al.,
(2019) afirmam que, com base em conteudo educativo, informativo e até mesmo de inspiragdo, ndo
sb novos publicos podem ser alcangados como também a marca pode manter os que ja estdo
engajados. A publicagéo de histérias veridicas, os bastidores de empresas ou a demonstragédo do
produto em si dificilmente ndo desperta emocgdes e torna a conexao entre o consumidor e a marca
mais vincada. Esta abordagem é especialmente importante em determinadas realidades culturais e
sociais, principalmente em projetos de divulgagéo cientifica nas redes sociais podem ser mais

interativos se forem publicados contedidos que promovam valores comuns da comunidade.

Shkeer et al. (2024) evidenciam que, mesmo com a variedade de novas possibilidades, manter um
envolvimento constante € um dos maiores problemas que as organizagdes enfrentam. A quantidade
excessiva de conteudo nas redes sociais pode provocar a dispersdo da atencédo dos utilizadores
que, por sua vez, exigem muito mais criatividade para ter uma boa segmentacéo. E ainda, as novas
funcionalidades proporcionadas pelas plataformas digitais, como stories ou lives, que cada mais

exigem uma forma de abordagem instantanea.

Outro ponto importante é o alinhamento da comunicagdo com os valores do publico-alvo. Como
referem Temporini et al. (2024), a falta de autenticidade nessas interagbes pode levar os
consumidores a desconfiar e, assim, fica manchada a reputagédo da marca. Portanto, gastar dinheiro
para entender a necessidade de transparéncia e autenticidade é essencial para estabelecer

conexdes com os consumidores.

Além disso, a crescente importancia dos influenciadores digitais ainda € um fenémeno relevante
para aumentar o nivel de envolvimento. Como relatado por Veirman et al. (2020), o marketing de
influenciadores ajuda as marcas a direcionar-se para nichos especificos de maneira mais genuina
e eficaz. Por fim, importa referir que o envolvimento e a interagdo sdo fatores de destaque para
alcangar os objetivos definidos nas estratégias de comunicagdo nas redes sociais, através de
investimentos em personalizagdo, marketing de conteudo e transparéncia na comunicagdo, como

defendem os autores anteriores.

1.6 As Redes Sociais e os Municipios

Ao longo dos Ultimos anos as redes sociais foram se tornando uma ferramenta importante para o
setor publico, em especial nos municipios. Esta transformagao digital proporciona diversas
oportunidades, estudos recentes demonstram que a adocido das redes socias por parte dos
municipios tém impactos significativos no municipio, promovendo a inovagdo e eficiéncia
administrativa (Criado & Villodre, 2022).

As redes sociais mudaram a forma como as autarquias locais se comunicam, o que anteriormente
era partilhado pelos media tradicionais como os jornais, atualmente pode ser divulgado pela propria
autarquia de forma direta e rapida com os cidaddos. A transparéncia € um principio fundamental da
administragéo publica, e as plataformas digitais ddo um grande apoio nesse sentido. De acordo com

Bonson et al. (2019), os municipios utilizam cada vez mais plataformas como o Instagram, o
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Facebook e o Twitter para divulgar informagdes sobre seguranga, transportes, orgamentos e
pagamento de contribui¢cdes. Esta pratica facilita o acesso das pessoas as informagdes locais e com

maior rapidez de divulgacao.

Através de um estudo realizado em Portugal, os autores Padeiro et al. (2021) analisaram de que
forma os municipios utilizaram as redes sociais durante a pandemia COVID-19 para manter a
populacdo devidamente informada. Esse aumento da utilizagdo das redes sociais possibilitou uma
comunicagao rapida e mais direta entre autarquias e cidadaos, em especial nos momentos de crise
sanitaria, reduzindo a propagacgédo de desinformacdo e aumentando a adesdo as medidas de

seguranga publica.

A institucionalizacdo das redes sociais na gestao publica tem sido um tema alvo de grande debate.
Os autores Criado e Villodre (2022) apontam que, mesmo que a presenga dos municipios seja cada
vez mais notdria nas redes sociais, muitos ainda tém desafios na profissionalizacdo dessa presenca.
Problemas como a falta de regulamentagdo e de pessoas especializadas na area podem

comprometer a qualidade da comunicagéao e a eficacia das estratégias adotadas no meio digital.

Através das plataformas digitais, a participagdo dos municipes também é reforgada, segundo Lin et
al. (2021), as plataformas digitais permitem que os cidadéos se expressem mais dando a sua opinido

e tendo mais poder nas decisbes autarquicas de forma mais acessivel.

Blasi et al. (2022), através de um estudo sobre municipios italianos, mostram que o uso do Twitter
para o envolvimento com os cidaddos esta ligado a um aumento no envolvimento publico e na
colaboragdo entre os cidaddos e a administragdo local. Os préprios cidaddos tornam-se
coprodutores das politicas publicas, fortalecendo a governagao colaborativa através deste modelo

de envolvimento.

Podemos identificar outro aspeto favoravel no uso das redes sociais, que é a mobilizagcéo social.
Através de pesquisas sobre cidades europeias, os autores Criado e Villodre (2022) constataram que
com campanhas digitais promovidas por municipios, estes tiveram bastante sucesso no

envolvimento da populagdo em iniciativas como a reciclagem, a seguranga comunitaria e o

combate ao desperdicio. O alcance das redes sociais € visivel e permite que campanhas como estas
tenham maior alcance para atingir muitas pessoas e promover mudangas de comportamento em

grande escala.

No entanto, é importante destacar que esta adogao das redes sociais por parte dos municipios deve
ser bem delineada e acompanhada de estratégias eficazes para evitar desinformagéo e garantir que
as plataformas digitais sejam usadas de forma digna e responsavel. De acordo com Tejedo-Romero
et al. (2022), o excesso de informagdes nao relevantes, ou a falta de critérios para as publicagbes

das instituicbes municipais, pode diminuir o impacto positivo das redes sociais da autarquia.

O uso das redes sociais tem sido explorado de diversas formas, e passa também pelo contexto do
planeamento urbano e pela construgao de cidades inteligentes. De acordo com Lin, (2022), as
cidades utilizam plataformas como Instagram e Twitter para obter dados e informagdes sobre os

comportamentos de mobilidade nas cidades, bem como a opinido popular em relagdo ao uso das
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infraestruturas e a supervisdo dos servigos publicos. Estas informagbes permitem que a gestao

municipal tome decisbes com base em evidéncias e implemente melhorias nos espacgos urbanos.

Um exemplo concreto deste caso foi observado num estudo sobre cidades chinesas onde as redes
sociais foram integradas no planeamento, permitindo aos cidadaos descrever problemas urbanos
em tempo real (Lin, 2022). Este modelo de gestao digital tem aumentado a eficacia da administragéo
publica, reduzindo o tempo de resposta a problemas como falhas na iluminagéo publica, buracos

nas estradas e descarte irregular de residuos.

Além de que, as redes sociais tém sido utilizadas como ferramenta para a promogéao e divulgagdo
de eventos municipais e iniciativas culturais. De acordo com Criado e Villodre (2022), uma presenga
digital ativa das autarquias locais contribui para consolidar a identidade cultural dos municipios,
incentivando a participagédo dos cidaddos nos eventos e fortalecendo o envolvimento dos mesmos

nas questdes locais.

A utilizacdo das redes sociais pelos municipios deve ter uma abordagem estratégica dentro da
governacéo digital. Como indicam Criado e Villodre (2022), a institucionalizagdo deste uso pode
gerar um impacto mais significativo, tornando os municipios mais eficientes, participativos e

preparados para enfrentar os desafios do futuro.
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2. Metodologia de investigagao

O presente trabalho adota uma abordagem metodoldgica mista, combinando andlise qualitativa e
quantitativa, com o objetivo de permitir uma compreens&o abrangente da estratégia de comunicagao
digital adotada pelo Municipio de Vila Pouca de Aguiar. A escolha por uma metodologia mista
justifica-se pela complexidade do objeto de estudo, que envolve tanto aspetos subjetivos, como o
grau de envolvimento com os municipes, como € o caso da frequéncia de publicagdes ou dos niveis

de alcance das mesmas.

Esta escolha de tema de estudo, justifica-se pela familiaridade enquanto investigadora, com o
territério e a realidade local, o que facilita a interpretagdo do contexto sociocultural em que os media
digitais operam. A analise pretende, assim, converter o conhecimento empirico do territério num
estudo cientifico sobre o comportamento digital do municipio, medindo a eficacia da comunicagéo

junto dos seus principais publicos, sendo eles a comunidade local e os visitantes.

A andlise pretende converter o conhecimento empirico do territério num estudo cientifico sobre o
comportamento digital do municipio, medindo a eficacia da comunicagao junto da comunidade local

e dos visitantes.
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De referir que, para a viabilidade técnica desta investigagao, foram utilizadas versées gratuitas, das
ferramentas tecnolodgicas selecionadas, sem que tal comprometesse o rigor € a profundidade da

recolha e tratamento dos dados.
Para tal, o desenho metodoldgico segue um fluxo logico estruturado em trés eixos principais:

1. Extragdo de Dados com Apify: A vertente quantitativa da investigagao é suportada pelo uso
do Apify, uma ferramenta de automagao e extragdo de dados da web. Através desta
plataforma, s&o recolhidos inicialmente os dados estruturados, como o numero de
publicagdes, reacdes e comentarios, permitindo uma analise estatistica do comportamento

digital do municipio.

2. Tratamento e Organizagado com Python: Apos a extragéo, é utilizada esta linguagem para o
tratamento, limpeza e organizacdo dos dados, além da extracdo de conteudos e
visualizagdo de resultados. A flexibilidade desta linguagem permite integrar dados de

diferentes fontes e formatos, garantindo maior rigor e eficiéncia no processo analitico.

3. Analise Qualitativa com NVivo: Paralelamente é realizada uma analise de conteudo das
publicacdes e da entrevista ao responsavel municipal com o apoio do software NVivo. Esta
ferramenta apoia os processos de codificagdo e categorizagdo, contribuindo para a
transparéncia e rastreabilidade analitica necessaria para identificar padrbes e temas

recorrentes na comunicagao e media.

Esta abordagem possibilita uma descri¢ao detalhada da presenca digital do municipio, auxiliando a
compreensao da forma como essa presenca contribui para o envolvimento dos cidadaos e para a

promocao eficaz dos eventos locais.

2.1 Desenho Metodoldgico

Este estudo apresenta um desenho metodolégico misto, de natureza descritiva, que combina
métodos qualitativos e quantitativos para permitir uma compreenséao mais profunda da gestdo dos

media digitais do Municipio de Vila Pouca de Aguiar.

A escolha de métodos mistos faz sentido quando o intuito € juntar o que € subjetivo (envolvimento)
ao que é objetivo (frequéncia e alcance das publicagbes). Esta escolha ajuda a dar mais validade e

robustez aos resultados (Ohme et al. 2025).

Na componente quantitativa, os dados do Instagram serao extraidos através da ferramenta Apify
(Instagram Scraper), abordagem ja adotada em estudos empiricos para medir atividade, interagdes
e envolvimento (Pathak et al. 2024). Estes dados ser&o posteriormente tratados e organizados com
recurso a linguagem de programacgdo Python, nomeadamente para limpeza, estruturacdo e

visualizagédo dos dados, recorrendo a inteligéncia artificial como suporte de codificagao.
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Na vertente qualitativa, sera realizada uma entrevista semiestruturada ao representante da area de
Comunicagao e Marketing do Municipio, com a finalidade de obter uma perspetiva interna sobre a
gestéo das redes sociais. Este tipo de entrevista € recomendado para explorar praticas e decisdes
em profundidade (Adeoye-Olatunde & Olenik, 2021). Paralelamente, sera efetuada uma analise de
conteudo das publicagbes no Instagram do Municipio apoiada pelo software NVivo, permitindo uma
codificagéo precisa do conteudo, procedimento comum em estudos recentes sobre comunicagao
em social media (Dhakal, 2022; Alves de Castro, 2023).

Complementarmente a analise descritiva, foi delineada uma analise de correlagéo estatistica entre
as variaveis likesCount, commentsCount e hour (hora da publicagéo). O objetivo desta analise é
identificar a forca e a direcdo da relacdo entre as diferentes métricas de envolvimento, permitindo
compreender se um elevado numero de likes se traduz proporcionalmente a uma maior participagao
ao nivel de comentarios. Adicionalmente, a inclusao da variavel temporal visa testar a hipoteses de
o timing da publicagao ser um fator determinante para a partilha do contetido, fundamentando assim

futuras decisbes estratégicas sobre o calendario editorial do municipio.

Esta estratégia integrada permite descrever em detalhe a presenca digital do Municipio e
compreender em que medida essa presencga contribui para o envolvimento dos cidadaos e para a
promocédo eficaz dos eventos locais, combinando evidéncia qualitativa e quantitativa de forma
coerente (Ohme, 2024).

Os principais indicadores analisados nesta investigagédo quantitativa incluem:
o Numero total de publicagdes por més;
o Numero médio de gostos, comentarios e partilhas por publicagéo;
o Frequéncia de uso de hashtags e hashtags mais populares;
¢ Tipo de conteudo (imagem, video, story, reel);
e Alcance e evolugao temporal da envolvimento dos municipes com as publicagdes.

A combinagdo destas técnicas visa proporcionar uma analise multidimensional e cruzada das
praticas de comunicagao digital do municipio, contribuindo para uma avaliagdo da sua eficacia e
impacto junto a comunidade. Na Tabela 1 encontra-se o detalhe da ferramenta utilizada e respetiva

variavel associada ao objetivo especifico definido para a presente investigagéo.
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Tabela 1 - Resumo da Metodologia Utilizada.

Tipo de Dado Ferramenta Variavel Analisada Objetivo
Utilizada

Qualitativo Nvivo Conteudo das publicagdes, Identificar padrbes, temas
temas, tom da recorrentes, e estratégias

comunicagéao. de comunicacao digital.

Quantitativo  Apify + Python N° de publicagdes, gostos, Medir o desempenho e
cometarios, hashtags, tipo nivel de envolvimento das
de conteudo. publicagcbes no Instagram.
Entrevista Transcrigéo + Nvivo Percecdes do responsavel  Compreender os objetivos,

(interna)

de comunicagéo do

Municipio.

desafios e estratégias da

gestao digital local.

Fonte: Elaboragao prépria.

2.2 Definicao da Amostra

O estudo de caso deste trabalho € o Municipio de Vila Pouca de Aguiar, escolhido com base na sua
relevancia para os objetivos da investigagdo. A amostra € composta por dois elementos, sendo o
primeiro elemento o responsavel da gestdo das Redes Sociais do Municipio, que participou numa
entrevista, o que permitiu a recolha de informagao interna sobre a gestéo das plataformas digitais

do Municipio.

Para a andlise de conteudo e analise quantitativa, € necessario um segundo elemento que sédo as
publica¢des partilhadas no Instagram do Municipio que s&o obtidas através da extracéo de trés
bases de dados, sendo elas: Instagram Scrapper com um total de 218 resultados; Instagram Post

Scrapper com 543 resultados, e Instagram Hashtag Scrapper com 163 resultados.

O recorte temporal da analise corresponde ao periodo entre janeiro de 2024 e junho de 2025. Este
intervalo foi escolhido por abranger todo um ciclo completo de comunicagdo do concelho, como
festividades locais e campanhas municipais, permitindo uma analise mais rica e diversificada do
comportamento digital dos municipes. Os critérios de anadlise analisados foram os likes,
visualizagbes, comentarios e hashtags. Esta analise tem como objetivo abranger um ciclo completo
de comunicagdo municipal, incluindo eventos regulares, festividades locais e iniciativas

extraordinarias.

O Municipio de Vila Pouca de Aguiar sustenta a sua estratégia de atragcdo e envolvimento da
comunidade num calendario de eventos que celebram a identidade e os setores econémicos da
regido. Esses momentos sdo fundamentais para a gestdo dos media digitais, sendo que, geram o
conteudo de maior impacto visual e emocional junto dos municipes e visitantes. Destacam-se como

os trés principais eventos anuais:
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e Feira das Cebolas: Um evento de matriz tradicional e histérica que reforga a ligagéo a terra

e aos costumes locais, sendo um marco na identidade cultural aguiarense;

e Feira do Granito e Festas da Vila: Considerado o maior momento de projegéo econémica e
festiva, este evento celebra o principal setor extrativo do concelho, coincidindo
habitualmente com periodos de elevado alcance e envolvimento nas redes sociais devido a

afluéncia de publico;

e Feira do Mel e do Artesanato: Um certame focado na valorizagéo dos produtos endégenos
e do saber fazer local, que permite ao municipio promover a sustentabilidade e a criatividade

da regido através de narrativas digitais préximas da comunidade.

2.3 Definigcao dos Instrumentos de Recolha de Dados

Para garantir a fiabilidade e profundidade da analise, recorreu-se a instrumentos digitais de acesso
gratuito, nomeadamente o software de analise qualitativa NVivo, a plataforma de extragédo de dados
Apify e a linguagem de programagéo Python. A opgao por estas ferramentas gratuitas justifica-se
pela sua robustez técnica e ampla aceitacdo na comunidade cientifica para estudos de social media

analytics.

O Apify é uma ferramenta de automacgéo e web scraping que permite a extragao eficiente de
dados estruturados de paginas web e redes sociais. Neste contexto, esta ferramenta sera utilizada
para recolher automaticamente dados quantitativos, como o numero de publicagdes, tipo de
conteudo (imagem, video, texto), nimero de gostos, partilhas, comentarios e datas de publicagao.
A utilizagdo desta ferramenta justifica-se pela eficiéncia com que permite o acesso a grandes
quantidades de dados publicos de forma automatizada, sem a necessidade de interferéncia manual.
Desta forma, é assegurada uma maior fiabilidade e poupanga de tempo durante o processo de

recolha de dados, o que é essencial para investigagdes que exigem rapidez e precisdo.

De acordo com Baker et al. (2019), ferramentas de web scraping como o Apify sdo essenciais para
a recolha de dados em grande escala. Estas ferramentas permitem aos investigadores aceder e
recolher dados em tempo real, algo particularmente vantajoso quando se analisam tendéncias e
comportamentos online. A utilizacdo de técnicas automatizadas de recolha de dados elimina a
necessidade de intervengdes manuais, aumentando a eficiéncia e a precisdo na recolha de dados,

o que é fundamental em ambientes de pesquisa que envolvem muita quantidade de informacgao.

O uso de ferramentas como o Apify possibilita a automagéao de tarefas repetitivas, como a extragao
de dados de redes sociais, tornando o processo mais rapido e menos propenso a erros. Logo, ao
utilizar o Apify, esta investigagéo sera capaz de sistematizar a recolha de dados de forma eficaz,

permitindo uma analise aprofundada.

O software de analise qualitativa € uma linguagem de programagéo robusta e versatil, muito utilizada
na ciéncia de dados devido as suas bibliotecas especializadas, que facilitam o processamento e

analise de grande quantidade de informacdo. Para este estudo, o Python foi utilizado para

25



Metodologia de investigagéo

automatizar a recolha de dados do Instagram, além de permitir a analise de métricas como numero
de publicagdes, tipos de conteudo, interagdes (gostos, partilhas, comentarios) e a evolugao desses

dados ao longo do tempo.

De acordo com Pappalardo et al. (2019), o Python é amplamente utilizado em pesquisas cientificas
pela sua capacidade de ler grandes volumes de dados de forma eficiente. Também se destaca a
flexibilidade do Python, que pode ser adaptado a diversos tipos de analises, tornando-o uma

ferramenta ideal para automacéo de tarefas.

Dessa forma, o uso do Python ira permitir que a analise dos dados relativos ao comportamento
online dos municipes de Vila Pouca de Aguiar seja feita de forma precisa, fornecendo insights
detalhados sobre a eficacia das campanhas de marketing digital e o nivel de envolvimento com o

publico.

O NVivo é uma ferramenta especializada em analise qualitativa de dados, ideal para lidar com
grandes quantidades de informagdo nado estruturada, como textos extraidos de redes sociais,
comentarios e outras interagbes digitais. O software permite categorizar e codificar os dados,
facilitando a analise de padrbes e a extragdo de temas significativos, o que é essencial para perceber

a percegao dos municipes sobre a comunicagdo do municipio.

Segundo Dhakal, (2022), o NVivo facilita a organizagdo e a analise dos dados textuais, como
entrevistas ou publicagdes em redes sociais. A plataforma permite aos investigadores identificar
padrdes e categorizar dados de forma eficiente, isto € fundamental para analisar a forma como as
mensagens do municipio estdo a ser captadas pelo publico-alvo. Este autor (Dhakal, 2022) também
aponta que o NVivo é uma ferramenta eficaz para realizar analises qualitativas em estudos de
comunicacgao, sendo que, permite a segmentagéo e a codificagdo de dados nao estruturados, como
0s provenientes de comentarios em redes sociais, o que ajuda a compreender as reacdes e 0s

sentimentos das pessoas.

Por fim, a utilizagdo do NVivo na andlise dos dados qualitativos permitira explorar o envolvimento
entre o municipio e os municipes, facilitando a compreensdo de como as estratégias de

comunicacgao influenciam o envolvimento da comunidade com os eventos promovidos.

2.4 Recolha de Dados

A recolha de dados sera elaborada por duas fases, correspondentes a abordagem mista do estudo:

qualitativa e quantitativa.
Na fase qualitativa, os dados ser&o obtidos a partir de:

e Uma entrevista semiestruturada (Anexo A) realizada com um responsavel da area de
Comunicagao e Marketing da Camara Municipal de Vila Pouca de Aguiar. Esta entrevista
terda como objetivo recolher informagdes internas sobre a estratégia de comunicagao
adotada, os desafios enfrentados e a percecao da eficacia das redes sociais na promogao

de eventos e no relacionamento com os municipes;
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e A andlise de conteudo das publicagdes realizadas no Instagram do municipio. As
publicagdes recolhidas serdo tratadas e codificadas com o apoio do NVivo, permitindo

identificar temas, padroes de comunicacao e niveis de envolvimento com os utilizadores.

Na fase Na fase quantitativa, a recolha de dados sera realizada de forma automatizada através da

plataforma Apify, que ira extrair os seguintes elementos:
o Frequéncia e regularidade das publicagdes;
e Tipo de conteudos publicados;
e Meétricas de envolvimento (gostos, comentarios, partilhas).

Estes dados serdo organizados e tratados com recurso ao Python, que permitira filtrar, limpar e

estruturar a informagéo, tornando-a legivel e pronta para analise.
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3. Analise e Discussao dos Resultados

A presente seccéo visa apresentar e discutir os principais resultados obtidos a partir da analise das
publica¢des no Instagram do Minicipio de Vila Pouca de Aguiar. Foi recorrido ao tratamento de dados
extraidos do Apify e posteriormente analisados em Python, com foco em indicadores de frequéncia
de publicacdes, tipos de conteudo, niveis de envolvimento, uso de hashtags e analise de

sentimentos.

A interpretagdo dos dados € sustentada por graficos e figuras que ilustram o comportamento
comunicacional da autarquia e a resposta do publico. A analise é apresentada em ordem tematica,

permitindo uma leitura estruturada e coerente com os objetivos da investigacéao.

Os dados quantitativos, extraidos através do Apify e processados em Python, permitem identificar
padrées de publicagao, tipos de conteldos e niveis de envolvimento da comunidade. A analise é
complementada pela vertente qualitativa, sustentada na entrevista realizada ao responsavel pela
comunicagdo, que sera mobilizada para interpretar os resultados e reforgar a metodologia. A

exposigao segue uma logica progressiva: inicia-se com a caracterizagdo descritiva da frequéncia e
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regularidade das publicagbes, aprofunda-se nos formatos e conteddos mais eficazes e culmina na

exploragéo das dimensdes de envolvimento e das emogbes associadas as intera¢des digitais.

A figura 1 apresenta a frequéncia de publicagdes no Instagram por dia da semana.
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Figura 1-Frequéncia de Publicagéo por Dia da Semana.
Fonte: Dados extraidos do software Apify.

A Figura 1 grafico observa-se uma maior cadéncia na quarta e sexta-feira com 80 publicagbes cada,
seguidas de sabado com 76. Os dias com menor volume sdo o domingo com 60 e a segunda-feira
com 64. A média semanal é de aproximadamente 71 publicagdes; na terca e quinta-feira 70, ficando
ligeiramente abaixo desse valor. O padréo indica um foco no meio da semana e no inicio do fim de

Ssemana.

Na figura 2 observa-se a frequéncia de publicagdes no Instagram por hora do dia.
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Figura 2 - Frequéncia de Publicagédo por Hora do Dia.
Fonte: Dados extraidos do software Apify.

A atividade concentra-se sobretudo de manha, no horario das 8h — 11h e no inicio da tarde 13h-
16h. Os picos ocorrem as 9h (54 publicagbes) e 14h (53 publicagdes), seguidos das 11h (52

publicagdes) e 16h (40 publicagdes). Existe uma baixa cadéncia nas primeiras horas do dia e no
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inicio da noite. A amplitude entre o pico (54) e o minimo (4) é de 50 publicagbes, o que indica um

foco em janelas horarias de maior atengéo diurna.

A figura 3 indica a média de likes por més.
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Figura 3 -Likes Médios por Més.
Fonte: Dados extraidos do software Apify.

A analise temporal das interagdes revela um padrdo de sazonalidade bem definido, diretamente
ligado a programagéo cultural do municipio no final do veréo e inicio do outono. Entre janeiro e
junho, os valores de envolvimento mantém-se estaveis entre 102 e 123 likes médios, atingindo o
ponto mais baixo do ano em julho, com 93 interagdes. Contudo, observa-se uma forte aceleragao

em agosto (158 likes), culminando no pico maximo em setembro, com uma média de 211 likes.

Este pico Este pico de interagbes, que representa um aumento de cerca de 127% face a julho e de
85% face a média do primeiro semestre, encontra a sua fundamentagao na realizagéo da Feira das
Cebolas. A importancia deste evento para o desempenho digital da autarquia justifica-se pelos
seguintes fatores empiricos e qualitativos: A Feira das Cebolas € um dos eventos de maior
relevancia cultural e histérica do concelho, gerando conteudos que reforgam a ligagdo emocional
dos municipes a sua terra. Como referido pelo responsavel de comunicagdo em entrevista, a linha
editorial do municipio é definida pela "agenda e atualidade", sendo os conteudos trabalhados para

"integrar a comunidade ao comunicar o que esta a acontecer".

O elevado envolvimento neste periodo valida a premissa de que publicagdes que "digam algo as
pessoas” e as interpelem para a realidade local geram respostas mais fortes, indo ao encontro do

que defende a literatura sobre o impacto de contetidos socioculturais no envolvimento publico.

Apos este periodo, verifica-se uma corregao em queda no ultimo trimestre (outubro com 163,
novembro com 152 e dezembro com 130), embora os valores se mantenham num patamar superior
ao verificado no inicio do ano. Esta dinamica confirma que o sucesso da presenca digital do
municipio esta intrinsecamente dependente da capacidade de converter eventos fisicos de elevada

carga simbdlica em narrativas digitais envolventes.
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A figura 4 indica a correlagdo entre likes, comentarios e hora da publicagdo no Instagram.
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Figura 4 - Correlagéo Estatistica entre Variaveis.

Fonte: Dados extraidos do software Apify.
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Existe uma correlagédo positiva moderada entre likes e comentarios (r=0,38), ou seja, publica¢des

que recebem mais likes tendem também a gerar mais comentarios, embora a relagdo nio seja forte,

sugerindo a influéncia de outros fatores como o formato, tema e criatividade. Relativamente a hora

da publicagéo, esta quase nao se relaciona com os likes (r=0,04) nem com comentarios (r=0,02),

indicando que o timing por hora, s6 por si, hdo explica o envolvimento. Podemos concluir que, para

0 municipio o conteudo é muito mais importante do que a hora a que é publicado.

A figura 5 mostra o Top de Hashtags com melhor desempenho no Instagram.
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Figura 5 - Top Hashtags com melhor Performance.

Fonte: Dados extraidos do software Apify.
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O hashtag “somos1” destaca-se com a maior média de interagbes de 160, enquanto o segundo
hashtag “1708” e “arcosdevaldevez” apenas tém um nivel de envolvimento de 122. No contexto
deste estudo, a presencga deste termo justifica-se pela transversalidade de publicos, no sentido em
que, durante eventos de projegao regional sediados em Vila Pouca de Aguiar como “vpacup” (torneio
de futsal), ha uma tendéncia para o cruzamento de interagbes de utilizadores e entidades de outros
concelhos, como Arcos de Valdevez, o que inflaciona a presenga destas hashtags nos relatérios de
performance. A nivel intermédio encontramos “futebol/football com envolvimento de 95. Os
restantes, por exemplo “vpacup”, “vimiso”, “ribeiradepena”, entre outros, convergem para um nivel
de 85 interagdes. O padréo indica que poucas etiquetas concentram o melhor desempenho. E de
notar que, temas relacionados com identidade local ou eventos marcantes tendem a captar maior
atencdo. A utilizagdo estratégica de hashtags associadas a localidades e momentos especificos

pode, desta forma, contribuir significativamente para o alcance e envolvimento dos conteudos.

A figura 6 apresenta a nuvem de palavras das legendas das Publicagées.
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Figura 6 - Nuvem de Palavras com Temas Frequentes nas Legendas das Publicagdes (sem
limpeza).
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Fonte: Dados extraidos do software Apify.

A nuvem de palavras evidencia as expressdes mais recorrentes nas legendas das publicagdes.

"« ” oo«

Termos como “vila”, “presidente”, “cAmara” e “aguiar” dominam visualmente, indicando uma forte
orientacdo institucional e territorial na comunicagédo. A presenca de nomes préprios levanta, no
entanto, questdes de neutralidade, pelo que se torna relevante observar a proxima figura com

palavras limpas.
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A figura 7 apresenta a nuvem de palavras das legendas das Publicagbes (apos limpeza).
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Figura 7 - Nuvem de Palavras com Temas Frequentes nas Legendas (Limpeza Manual).

Fonte: Dados extraidos do software Apify.

Apds remogado manual de nomes proprios e termos redundantes, a nuvem de palavras apresenta

uma representacdo mais clara dos topicos de interesse. Destacam-se expressdes como

” o« ” o« "

“municipal/municipio”, “comunidade”, “presidente”, “feira” e “atividades”, que reforcam o foco em

acdes publicas, eventos e aproximagao a populagao.

A Figura 8 indica a evolugao temporal dos temas na Publicagdes.
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Figura 8 - Evolugcédo Temporal dos Temas nas Publicacdes.

Fonte: Dados extraidos do software Apify.

Este grafico mostra a variagdo mensal na quantidade de publicagbes por tipo de tema com
oscilagdes sazonais visiveis. “Institucional” e “Eventos e Atividades” sdo os temas mais
recorrentes, mantendo presenga regular ao longo do tempo. “Eventos e Atividades” atinge picos em

julho 2024 e abril 2025 com 15 posts, e um minimo em janeiro 2025 com apenas 1 post, o que indica
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um padrao de calendario cultural e turistico. A linha “Institucional mantém um patamar elevado de
11 a 19 posts, destacando-se mais tarde em agosto e dezembro de 2024 como maximos e uma
quebra acentuada em janeiro de 2025 com apenas 3 posts. Os temas “Juventude” e “Educagao”
destacam-se em margo 2025 e baixa em outros meses. “Cultura” e “Patrimoénio” permanece residual,
com um ligeiro aumento em maio 2025. Os temas “Social e Comunidade” permanecem estaveis

com apenas 1 ou 2 posts ao longo de todo o periodo.

A Figura 9 diz respeito ao Envolvimento médio por Tema no Instagram.

Juventude e Educagao

Eventos e Atividades

Tema

Institucional |-

Cultura e Patriménio

Social e Comunidade

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Média de Interagoes

Figura 9 - Envolvimento Médio por Tema (Likes e Comentarios).

Fonte: Dados extraidos do software Apify.

No que diz respeito ao envolvimento médio por tema, as publicagdes associadas a “Juventude e
Educagéo” sdo as que lideram com uma média de 160. Seguem-se os “Eventos e Atividades” com
145 e “Outro” com 131. Ao nivel “Institucional” este apresenta um desempenho intermédio com 119,
enquanto “Cultura e Patrimoénio” indica 108, e “Social e Comunidade” com 105 ficam no patamar
mais abaixo. A diferenga entre o topo e a base é de 55 interagbes, o que indica que a tematica
influencia fortemente o desempenho. O tema “Social e Comunidade” apresenta menores niveis de

envolvimento, possivelmente devido ao carater informativo ou menos apelativo das publicagbes.
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A Figura 10 indica as Interagdes médias por tipo de publicagédo no Instagram.
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Figura 10 - Interagdes Médias por Tipo de Post.
Fonte: Dados extraidos do software Apify.

A analise por tipo de conteudo revela que os videos geram, em média, o maior numero de interagbes
com 148, seguidos dos posts em formato carrossel de imagens com 142. Publicagbes apenas com
imagens uUnicas apresentam o menor desempenho, ficando mais abaixo com apenas 61. Este
padrdo esta em linha com estudos sobre comportamento nas redes sociais, que indicam maior

tempo de permanéncia e atengao em conteddos multimédia mais ricos.

Na Figura 11 observa-se a distribuigdo de sentimentos nas legendas dos posts do Instagram.
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Figura 11 - Distribuicdo de Sentimentos nas Legendas dos Posts.

Fonte: Dados extraidos do software Apify.
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No grafico de sentimentos predominam as publicagbes com tom neutro nas legendas, um total de
460 publicacdes, sendo 91% do total. Publicagbes de carater positivo representam uma fracao
reduzida com 30 a 35, e o conteudo negativo é residual com 10 a 15. O padrao é coerente com uma

comunicagao institucional e informativa, centrada em avisos e agenda.

A Figura 12 indica as emogoes identificadas nas legendas.
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Figura 12 - Distribuicdo de Emogdes nas Legendas.
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Fonte: Dados extraidos do software Apify.

Predomina 0 numero de publicagcdes com tom neutro 400, muito acima das restantes. Entre as
emocgdes ndo neutras, surgem a confianga com 40, o medo com 30 e alegria com 25, enquanto
surpresa e tristeza sao residuais com 1-2 cada. O padrao confirma um tom institucional e informativo,
com incursdes pontuais em conteudos que pedem confianga e, em menor escala, em alegria ou

medo.

A Figura 13 indica o envolvimento médio por emogéo nas legendas.
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Figura 13 - Envolvimento Médio por Emogao.

Fonte: Dados extraidos do software Apify.
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As publicacd

seguidas de

es classificadas com tristeza apresentam a média mais alta de interagbes com 285,

medo com 196 e alegria com 150. Os tons neutros sdo de 124 e confianga sdo 121,

estes tém um desempenho intermédio, enquanto surpresa € o valor mais baixo com apenas 43

interagdes. A diferenga entre o topo e a base é elevada com 240 interagdes, indicando que o tom

emocional influencia o desempenho.

Na Figura 14

€ apresentada a distribuicdo por categoria teméatica nas publicagbes do Instagram.
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Figura 14 - Distribuicdo de Emog&es por Categoria Tematica.

Fonte: Dados extraidos do software Apify.

categorias predomina a emogao neutra, com maior volume em “Institucional” e “Outro”,

(sendo as mais acima das restantes), seguindo-se “Eventos” e “Atividades”. Nas restantes emogoes,

confianga surge sobretudo em “Institucional”, e alegria aparece com mais frequéncia em “Eventos’

e “Atividades”. A emogéo medo é residual, mas esta presente em “Institucional” e “Outro”. Por outro

lado, as emocdes surpresa e tristeza, ndo aparecem praticamente em nenhum dos temas.

Na Figura 15 ¢ indicada a evolugéo temporal da frequéncia de publicagbes por tema no Instagram
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Figura 15 - Evolugdo Temporal da Frequéncia dos Temas.

Fonte: Dados extraidos do software Apify.
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A evolucdo temporal dos temas revela consisténcia nas areas “Institucional” e “Eventos e
Atividades”, com presenca quase mensal ao longo do periodo analisado. Observa-se minimo geral

em janeiro de 2025 e picos no verao/outono de 2024 e na primavera de 2025.

“Eventos” e “Atividades” cresce em julho-outubro 2024, volta a subir em dezembro 2024 e abril-maio
2025, antes de diminuir em junho-julho 2025. “Institucional” mantém o patamar elevado ao longo do
periodo, com altos no final de 2024 e abril-maio 2025, e queda acentuada em janeiro de 2025. Os
temas “Juventude” e “Educagéo” tém um pico pontual em margo de 2025, “Cultura” e “Patriménio”
apresentam um ligeiro reforgo em maio de 2025, e “Social” e “Comunidade” permanecem baixos e

estaveis.

A Figura 16 apresenta as emoc¢des dominantes nos comentarios as publica¢des do Instagram.
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Figura 16 - Emogdes Dominantes nos Comentarios.

Fonte: Dados extraidos do software Apify.

A andlise das emocgdes expressas pelos seguidores nos comentarios indica, a predominancia do
tom neutro (48), enquanto alegria surge de forma pontual (5) e tristeza é residual (1). O padréo
sugere uma caixa de comentarios predominantemente informativa (perguntas, agradecimentos),

com pouca carga emocional.

A Figura 17 apresenta a comparagéo entre comentarios que reforcam ou contrastam a emogéo

expressa na legenda das publicacdes.
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Figura 17 - Comparagao de Emogdes: Legenda vs Comentarios.

Fonte: Dados extraidos do software Apify.

A maioria dos comentarios reforga o tom emocional da legenda (46), enquanto apenas uma fragédo
contrasta (8). Desta forma, sugere que o publico tende a alinhar-se com a emogéo proposta pela

publicagao, reforcando mensagens sobretudo quando o tom é informativo/positivo.

A analise dos dados obtidos a partir do Instagram do Municipio de Vila Pouca de Aguiar permitiu
compreender de forma aprofundada a dinamica comunicacional da autarquia nas redes sociais.
Verificou-se uma forte presenca institucional, com foco na divulgagéo de atividades oficiais, eventos
e mensagens da presidéncia. A predominancia de linguagem neutra e institucional revela uma

postura de comunicagao controlada e orientada para a informagéo formal.

No entanto, temas com maior envolvimento emocional sobretudo os ligados a comunidade, a cultura
e a saude tendem a gerar mais interagdes, tanto em gostos como em comentarios. Publicagbes
associadas a emogdes negativas, como tristeza ou medo, também se destacam pelo elevado
envolvimento, o que sugere que o conteddo emocional, quando bem gerido, pode funcionar como

catalisador de atencao publica.

A analise dos hashtags confirmou a importancia do uso estratégico destas ferramentas para ampliar
o alcance e a segmentagéo tematica das publicagdes. Verificou-se ainda que os videos e carrosséis
geram maior envolvimento do que as imagens estaticas, indicando uma preferéncia do publico por

formatos mais dinamicos.

3.1 Sintese de Resultados Nvivo

Nesta secg¢ao sao apresentados e discutidos os resultados obtidos a partir da analise qualitativa e
quantitativa realizada com o apoio do software NVivo. A entrevista semiestruturada ao responsavel
pela comunicagdo do Municipio de Vila Pouca de Aguiar fornece a base qualitativa, complementada

por uma analise quantitativa de frequéncias, categorias tematicas e padrdes de discurso.
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A entrevista foi conduzida com o técnico de comunicagao responsavel pela gestédo das redes sociais
do Municipio de Vila Pouca de Aguiar, que desempenha esta fungédo ha cerca de duas décadas. O
corpus resultante da transcrigao foi importado para o NVivo, constituindo a unidade de analise deste
estudo qualitativo.

A Figura 18 apresenta a nuvem de palavras.
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Figura 18 - Nuvem de Palavras.

Fonte: Dados extraidos do software NVivo.

A analise de frequéncia de palavras permitiu identificar os termos mais recorrentes no discurso do
entrevistado. A figura 18 apresenta a nuvem de palavras, onde se destacam palavras como
“‘comunicagdo”, “redes”, “sociais”’, “conteudos” e “gestao”, refletindo a centralidade destas

dimensdes na pratica comunicacional do municipio.

A Tabela 2 apresenta a distribuigdo das categorias tematicas.

Tema Categoria Principal Subcategorias
Tema 1 Identidade profissional e percurso Tempo_evolucédo; Papel gestdo redes
Tema 2  Estratégia e meios de comunicagéo Plataformas; Objetivos _comunicagao
Tema 3 Estilo e linha comunicacional Linha_editorial; Linguagem_tom
Tema 4 Envolvimento do publico Interacdo_envolvimento;Estrat_participacao

Tabela 2 - Elaboragao Proépria através de dados extraidos do software NVivo

A codificacéo realizada no NVivo permitiu organizar o conteido em categorias principais. Estas

foram sistematizadas e sdo apresentadas nas Tabela 2 e Tabela 3 de citagbes.

40



Andlise e Discussao dos Resultados

Tabela 3 - Categorias Tematicas e Exemplos de Citagdes.

Categoria Tematica Exemplos de Citagdes (Entrevistado)

Objetivos da comunicagao digital “Integrar a comunidade ao comunicar o que esta a acontecer,

envolver aguiarenses e mais pessoas que lidam com este
territério, contribuir para uma instituicdo credivel, comunicar

servigos municipais e atividades associadas.”

Plataformas e estratégias de divulgagéo “Facebook, Instagram, Youtube, X, Threads, Whatsapp,

Messenger.” “E definida por agenda e atualidade; ha
conteudos que tém de ser concebidos para divulgar uma
atividade agendada... e ha conteudos que s&o trabalhados no

imediato, caso de um incéndio florestal.”

Linguagem e Tom “Penso que deve ser o mais abrangente possivel , ou seja,

clara, sintética e acessivel; dosear o formal e o informal”.

Interagédo e Envolvimento da

De forma global, satisfatério; considero que € importante que
Comunidade cidadaos estejam envolvidos, endependentemente das

pretensdes individuais”. “Publicagbes que digam algo as

pessoas, que as envolva, que as interpele para uma descrigdo

mais completa”. “Contetidos de pessoas comuns, de

aguiarenses que se destacam numa area, de atividades

associativas e estudantis, entre outras.”

Divulgacao de Iniciativas e Parcerias “A divulgacéo tem trés etapas: a priori, acompanhamento e a

posteriori.” “Sim através dos orgdos de cominucagao regionais

e colaboragdes pontuais com parceiros de iniciativas (juntas,

associagoes, etc.).” “O critério de interesse concelhio, direta

ou indiretamente.”

Desafios e Gestéo de Crises “O principal desafio é estar em rede, procurar a ubiquidade de

forma a aproximar a comunidade local e regional.” “Priorizar
canal e informacao a difundir, usar o bom senso, criar defesas
para o insulto e perfis falsos.”

Monitorizagdo e Desempenho

“Acompanhamento politico e técnico, subsequentes;
verificagdo de conteludos similares; estatisticas de conteddos

e publicos.”

Inovacéo e Futuro da Comunicagéo “Gestao em rede, hierarquizada; uma equipa multidisciplinar,
Digital on-line, utilizadora de servigo de software para concegao e

acompanhamento de contetdo.” “Prevejo uma comunicagéo

que interaja com municipios envolventes, com municipios
geminados, com comunidades de aguiarenses que residem

noutras geografias.” “A comunicagéo pode ser tomada como

essencial ou colaborativa na governagao autarquica; planificar

contribui para mais rigor na informagao prestada.”

Fonte: Elaboragao prépria.
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Para além da categorizagédo tematica, procedeu-se a uma analise de sentimentos no NVivo, a fim
de identificar a polaridades dos discursos. A Figura 19 mostra a distribuicdo dos sentimentos

(positivo, negativo, neutro e misto) associadas as categorias tematicas.

‘Tema8. Desafios e resiliéncia Tema. Estratégi Tema0. . Temal. pe..  Temas. Avaliagi...
Neutro Negativo Neutro Neutro Neutro Neutro

‘Tema. Gestso colaborativa e eventos.
Neutro Positivo Positivo

Tema?. Critérios editoriais Tempo_evolucao Objetivos_com... Monitorizacao  Melhorias_inov... Linha_editorial
Neutro Positivo Positivo Neutro Neutro Neutro

Temad. Envolvimento do pblico Plataformas
Neutro Positivo Misto et
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Figura 19 - Analise de Sentimentos nas Categorias tematicas.

Fonte: Dados extraidos do software NVivo.

Os resultados evidenciam convergéncias entre a pratica comunicacional do municipio e os
conceitos-chave do marketing digital e da comunicagdo publica discutidos no enquadramento

tedrico:

e Envolvimento comunitario confirma o papel das redes sociais como espaco de cocriagdo de

valor.

o Diversificagao de plataformas reflete a necessidade de segmentagdo e adaptagdo da

mensagem ao publico.

e Gestao de crises mostra-se alinhada com preocupagdes atuais de transparéncia e combate

a desinformacao.

A analise do discurso do entrevistado, complementada pelos outputs quantitativos do NVivo, reforga
que a comunicacgdo digital do Municipio de Vila Pouca de Aguiar é estratégica para aproximar
cidadaos, divulgar eventos e fortalecer a identidade local. Contudo, enfrenta desafios relacionados

com a gestdo de recursos e com a adaptacao as constantes mudancas do ambiente digital.

Em sintese, os resultados mostram que a comunicagéo digital do Municipio de Vila Pouca de Aguiar
privilegia conteudos institucionais e eventos locais, com forte apelo identitario, mas revela também
desafios na diversificagdo tematica e no envolvimento em determinadas épocas do ano. A analise

qualitativa reforga que a estratégia é intencional, mas carece de maior aposta em conteudos

interativos e orientados para segmentos especificos, como a juventude.
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3.2 Analise de Resultados

A analise realizada permite compreender de forma mais aprofundada a estratégia de comunicagéo
digital do Municipio de Vila Pouca de Aguiar e o impacto que esta tem no envolvimento com os
municipes. Os resultados obtidos evidenciam que a autarquia utiliza o Instagram como uma

ferramenta central para divulgar eventos, promover iniciativas e reforgar a identidade institucional.

De acordo com os dados recolhidos, verificou-se que a frequéncia das publicagcbes é consistente,
com maior incidéncia a meio da semana e ao inicio do fim de semana. Além disso, a concentragéo
das publicagbes ocorre em horarios diurnos, sobretudo entre as 9h e as 14h. No que respeita ao
tipo de conteudos, observou-se que os formatos visuais, nomeadamente fotografias e videos curtos,

geram niveis superiores de envolvimento quando comparados com publicagbes apenas textuais.

A analise quantitativa dos dados, sustentada pelas métricas de reagdes e comentarios, mostra que
as publicacdes associadas a eventos culturais e comunitarios geram niveis mais elevados de
envolvimento. No caso do municipio em estudo, estas publica¢des ajudam a reforgar o sentimento
de ligagdo a comunidade e a valorizagao da identidade local. Os resultados indicam ainda que o uso
de hashtags é diversificado, sendo utilizadas tanto categorias tematicas relacionadas com a cultura

e o turismo, como expressdes associadas a comunidade local.

Relativamente a dimensdo emocional, verifica-se a predominancia de emocgdes positivas, como
alegria e entusiasmo, nas legendas e nos comentarios analisados. Por fim, a analise qualitativa da
entrevista realizada ao responsavel pela comunicagdo municipal evidencia uma clara consciéncia
sobre a importancia da presenca digital, destacando a necessidade de manter uma comunicagao
préxima, transparente e orientada para a comunidade. No entanto, o entrevistado reconhece
também desafios relacionados com os recursos humanos e a falta de especializagao técnica,
aspetos que ainda limitam a adogéo de estratégias mais inovadoras e a analise aprofundada de

dados.

3.2.1 Discussao de Resultados

O papel central do Instagram como instrumento de comunicagao publica, observado nos resultados,
confirma as perspetivas de Criado e Villodre (2022) e Lin et al. (2021) sobre a importancia das redes
sociais nesta esfera. A regularidade das publicagbes sugere uma tentativa de alinhar a atividade
digital com os momentos de maior atengdo do publico, o que esta em conformidade com o
que Chaffey & Smith (2022) destacam sobre a importancia da calendarizagdo estratégica para
maximizar o alcance. A concentragdo horaria observada reforga, assim, a profissionalizagdo da

gestéao digital do municipio.

O elevado envolvimento em conteudos culturais e comunitarios vai ao encontro do que
defendem Perea et al. (2021), quando afirmam que contetdos com relevancia social e cultural
tendem a gerar uma resposta emocional mais forte. Esta pratica contribui para o aumento da
visibilidade, tal como apontam os mesmos autores (Perea et al. 2021) ao defenderem o papel

dos hashtags na otimizag&o de alcance e posicionamento.
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A eficacia dos conteddos multimédia (fotos e videos) esta em linha com as conclusdes de Chen et
al. (2023), que sublinham que o apelo visual é determinante na eficacia das campanhas. O
Instagram, por ser uma plataforma centrada na imagem, potencia a criagao de narrativas visuais
que facilitam a identificagdo do publico. Além disso, a predominancia de emocgdes positivas confirma
0 que Lu et al. (2022) referem sobre a importancia da linguagem emocional para fortalecer o

envolvimento e criar uma ligagdo mais empatica.

A orientagdo A orientagdo para uma comunicagdo proxima e transparente alinha-se com as
orientagbes de Tejedo-Romero et al., (2022), que apontam o digital como via essencial para a
confianga publica. Contudo, a constatagdo de que nem todas as publicagbes séo planeadas com
base em meétricas confirma o que Criado e Villodre (2022) assinalam sobre a necessidade de
institucionalizar a comunicacédo digital nas autarquias, garantindo uma gestdo mais estruturada e

orientada por dados.

De forma geral, os resultados obtidos permitem responder ao problema de investigagao,
demonstrando que os media digitais, em particular o Instagram, tém desempenhado um papel
relevante na comunicagao e promogao dos eventos municipais. A autarquia utiliza estas plataformas
como instrumentos de proximidade com os cidadaos, reforcando o sentimento de comunidade e
contribuindo para a divulgagdo das iniciativas locais. Contudo, a analise também evidencia
oportunidades de melhoria, nomeadamente na diversificagao de formatos, na integragao de métricas

de desempenho e na criacao de estratégias de segmentacédo mais precisas.

Em suma, os resultados deste estudo corroboram a literatura analisada, evidenciando que uma
gestao eficaz dos media digitais no setor publico depende ndo apenas da frequéncia de publicagbes,
mas da capacidade de gerar envolvimento auténtico, emocional e participativo. O Municipio de Vila
Pouca de Aguiar demonstra um caminho sélido nesse sentido, mas o aprofundamento das praticas
de analise e a aposta em inovagao digital poderao reforgar ainda mais o seu papel enquanto agente

de comunicacgéao publica moderna, transparente e proxima da comunidade.
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Investigacao

O presente estudo teve como objetivo analisar a gestdo dos media digitais do Municipio de Vila
Pouca de Aguiar, procurando compreender de que forma as plataformas digitais s&o utilizadas como
ferramentas de comunicagéo e de envolvimento com a comunidade. A investigagao partiu de uma
abordagem mista, que integrou a vertente quantitativa, assente na recolha de dados através do Apify
e no respetivo tratamento em Python, e a vertente qualitativa, baseada na anélise de conteudo e na

entrevista realizada ao responsavel pela area de Comunicagao e Marketing da autarquia.

Os resultados obtidos permitiram evidenciar algumas tendéncias relevantes. Em primeiro lugar,
observou-se que o Instagram assume um papel central na comunicagdo do municipio, sendo a
plataforma mais utilizada para divulgar eventos, reforgar a identidade local e manter uma ligagao
préxima com os cidaddos. A analise estatistica demonstrou que a frequéncia de publicagbes se
concentra sobretudo a meio da semana e durante o periodo diurno, o que sugere a adog¢do de uma
estratégia de publicagéo orientada para momentos de maior visibilidade e disponibilidade do publico.

Também se verificou que os formatos multimédia, nomeadamente os videos e publicagbes em
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carrossel, apresentam melhores niveis de envolvimento quando comparados com imagens

estaticas.

No que diz respeito ao envolvimento da comunidade, destacou-se que os conteudos relacionados
com juventude e educacgédo, bem como eventos e atividades culturais, geram maior envolvimento,
refletindo o interesse da populagéo em iniciativas de carater participativo e socialmente proximo. O
uso de hashtags mostrou-se igualmente relevante, sendo que aquelas associadas a identidade
territorial e a acontecimentos marcantes registaram melhores resultados. Estes dados confirmam o

que é apontado pela literatura, ao reconhecer que a proximidade tematica e a valorizagdo do

contexto local sdo determinantes para o sucesso da comunicagdo digital no setor publico.

A entrevista realizada ao responsavel pela comunicacdo permitiu complementar a analise, ao
evidenciar a preocupagao do municipio em assegurar uma presenca digital credivel, transparente e
participativa. Foram destacados desafios como a necessidade de ubiquidade, a gestao de crises e
a importancia da monitorizacdo continua do desempenho. Ao mesmo tempo, identificaram-se
oportunidades de inovacao futura, como a criagdo de equipas multidisciplinares e a utilizagao de

ferramentas de software mais avangadas para planeamento e acompanhamento da comunicagéo.

Em termos de contributos tedricos, o estudo reforca a literatura existente sobre a comunicagéo
digital em autarquias, evidenciando o papel central das redes sociais na promoc¢éo de identidade
local e envolvimento comunitario. Acrescenta, contudo, a perspetiva de um municipio de
pequena/média dimenséo, frequentemente menos estudado, contribuindo para uma compreensao

mais diversificada da realidade portuguesa.

No plano pratico, os resultados fornecem orientagdes Uteis para a gestao publica, destacando a
importancia de diversificar formatos, apostar em contetidos de proximidade, planear a comunicagéo

com base em dados e investir em equipas multidisciplinares para garantir maior profissionalizagao.

Em sintese, pode afirmar-se que a comunicagao digital do Municipio de Vila Pouca de Aguiar revela-
se estratégica, contribuindo para reforgar a identidade local, promover eventos e estimular a
participagao civica. Contudo, subsistem desafios que exigem maior profissionalizagéo, planeamento
e inovagao para garantir uma presencga digital mais eficaz, coerente e adaptada as exigéncias da

era digital contemporanea.

Apesar da pertinéncia dos resultados alcangados, importa reconhecer algumas limitagbes inerentes
ao estudo. Em primeiro lugar, a investigagéo incidiu sobre um unico municipio, o que restringe a
possibilidade de generalizagdo dos resultados a outros contextos. A especificidade territorial e
cultural de Vila Pouca de Aguiar pode influenciar as estratégias adotadas, tornando-as menos

comparaveis com realidades distintas.

Em segundo lugar, o recorte temporal definido, compreendido entre janeiro de 2024 e junho de
2025, limitou a andlise a um periodo concreto. Embora este intervalo tenha permitido captar um ciclo
comunicacional completo, incluindo festividades e iniciativas locais, ndo reflete a evolugdo da
comunicagao em periodos mais alargados ou em contextos de crise prolongada, como campanhas

eleitorais.
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Outra limitagéo refere-se a vertente qualitativa, que se baseou numa unica entrevista. Embora esta
tenha fornecido informagéo valiosa e direta sobre a gestdo dos media digitais, seria enriquecedor
incluir outras perspetivas, nomeadamente de cidadados, associagbes locais ou diferentes
colaboradores da autarquia. Esta diversidade de vozes permitiria compreender melhor a percegao

da eficacia da comunicagao digital.

Por fim, importa referir que a analise quantitativa esteve dependente de ferramentas digitais, cuja
extracdo e tratamento de dados, ainda que rigorosos, podem introduzir constrangimentos técnicos
ou enviesamentos. Questdes como a qualidade dos dados extraidos, alteragées no funcionamento

das plataformas digitais ou limitagdes de acesso podem influenciar os resultados obtidos.

Considerando as limitagbes apontadas e a evolugdo constante do contexto digital, existem varias
possibilidades para o desenvolvimento de futuras investigagbes. Uma das mais relevantes sera o
alargamento do estudo a outros municipios, de diferentes dimensdes e regibes, de modo a
possibilitar comparagdes intermunicipais e a identificagdo de boas praticas de comunicagao digital

em contextos diversificados.

Outra linha de investigagao podera passar pelo aprofundamento da andlise qualitativa, através da
realizacdo de entrevistas a diferentes atores, como cidadaos, associagdes culturais e empresariais,
e outros técnicos municipais. Este alargamento permitiria captar multiplas perspetivas e

compreender de forma mais abrangente os impactos da comunicagéo digital na comunidade.

Sera igualmente pertinente estender o horizonte temporal da analise, de forma a abranger periodos
criticos, como eleicbes autarquicas, campanhas politicas ou crises sociais € ambientais, que
frequentemente colocam a prova a capacidade de resposta das autarquias nos meios digitais. A
inclusdo destes contextos podera oferecer uma visdo mais completa do papel dos media digitais na

gestdo municipal.

Por ultimo, seria relevante explorar o impacto da comunicagdo digital municipal na confianga
institucional e na participagdo civica. Investigar até que ponto a presenca digital contribui para
reforgar a legitimidade politica e a relagéo entre cidadaos e autarquia podera oferecer contributos

significativos para a literatura e para a pratica da gestéo publica.

No atual contexto de transformagéo digital e de exigéncias crescentes de transparéncia, este estudo
demonstra que a comunicagao digital municipal ndo se limita a uma fungao informativa, mas constitui
uma ferramenta estratégica para fortalecer a relagdo entre cidaddos e autarquias. O
aprofundamento desta linha de investigagdo podera contribuir ndo apenas para o avango da
academia, mas também para a definicdo de politicas publicas de comunicagdo mais eficazes e

inclusivas.
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Anexos

Anexo A

Entrevista (transcri¢cdo)

Entrevista

Questdes entrevista:

1.

Qual o seu papel na gestdo das redes sociais do municipio?
Sou o técnico de comunicagao responsavel pela gestdo das redes sociais do
Municipio.

Ha quanto tempo desempenha esta fungdo e como tem evoluido ao longo do
tempo?

Desempenho esta fungdo ha cerca de duas décadas, a evolugdo tem sido de
acordo com o contexto que nos é apresentado, para tal, é importante a
disponibilidade, a formagao, o equipamento e estar on-line.

Quais séo os principais objetivos da comunicagéo digital do municipio?

Integrar a comunidade ao comunicar o que estd a acontecer, envolver
aguiarenses e mais pessoas que lidam com este territério, contribuir para uma
instituicdo credivel, comunicar servigos municipais e atividades associadas.

Quais as redes sociais e plataformas digitais utilizadas para interagir com os
cidadaos?

Facebook, Instagram, Youtube, X, Threads, Whatsapp, Messenger.

Como ¢é definida a linha editorial e os conteudos partilhados?

E definida por agenda e atualidade; ha contetidos que tém de ser concebidos
para divulgar uma atividade agendada como, por exemplo, uma exposigéo, e
ha contelidos que séo trabalhados no imediato, caso de um incéndio florestal,
etc.

Que tipo de linguagem e tom sdo utilizados para comunicar com a
comunidade?
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13

14.

15.

16.

17.

18

O critério de interesse concelhio, direta ou indiretamente.

. Quais sado os principais desafios enfrentados na gestdo dos media digitais do
municipio?

O principal desafio é estar em rede, procurar a ubiquidade de forma a
aproximar a comunidade local e regional.

Como é feita a gestdo de eventuais crises ou comentarios negativos nas redes
sociais?

Priorizar canal e informagéo a difundir, usar o bom senso, criar defesas para o
insulto e perfis falsos.

Ha algum tipo de monitorizagdo ou analise de desempenho das redes sociais?
Como é feita?

Acompanhamento politico e técnico, subsequentes; verificagdo de contetdos
similares; estatisticas de contetdos e publicos.

Que melhorias ou inovagdes gostariam de implementar no futuro?

Gestao em rede, hierarquizada; uma equipa multidisciplinar, on-line, utilizadora
de servigo de software para concegao e acompanhamento de contetdo.

Como vé a evolugdao da comunicagdo digital nos municipios nos préximos
anos?

Prevejo uma comunicagdo que interaja com municipios envolventes, com
municipios geminados, com comunidades de aguiarenses que residem noutras
geografias;

. Ha alguma outra informagéao que gostaria de acrescentar sobre este tema?
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A comunicagdo pode ser tomada como essencial ou colaborativa na
governacao autarquica; planificar contribui para mais rigor na informagéo
prestada; aproveitar o tempo da atualidade; deve-se evitar o imprevisto, mas
estar preparado.

59



