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A Comunicação nas Autarquias: Da Instituição ao Cidadão — Estágio no Gabinete de 

Comunicação e Marketing da Câmara Municipal de Coimbra 

O relatório que foi redigido com base nas tarefas que desempenhei no meu estágio 

curricular de Mestrado, no Gabinete de Comunicação e Marketing da Câmara Municipal 

de Coimbra, ao longo do 4 semestre do Mestrado em Marketing e Comunicação, entre o 

dia 13 de janeiro e o dia 16 de maio de 2025. 

As principais responsabilidades do Gabinete de Comunicação e Marketing (GCM) e 

da Câmara Municipal de Coimbra (CMC) são: criar conteúdo, gerir todas as redes sociais 

do município e dos seus diversos núcleos, gabinetes e divisões, bem como, criar, gerir 

conteúdos do site do município e redigir notas de imprensa. 

Tendo definido como objetivos, para a realização deste estágio, a compreensão do 

contexto real em que funciona um GCM num município, a forma como este atua nas redes 

sociais e junto dos órgãos de comunicação social e a compreensão das tarefas diárias do 

mesmo, foram realizadas e implementadas diversas atividades e ações no contexto da 

comunicação verbal e digital com os órgãos de comunicação social. 

Das atividades realizadas é possível destacar a gestão das diversas páginas das 

redes sociais, a qual permitiu compreender o enorme fluxo de comunicação que é gerido 

pelo GCM e pela forma como este é gerido.  

Assim foi clara a importância da atribuição de tarefas ao técnico de comunicação 

do GCM, para garantir maior coesão e eficiência no trabalho desenvolvido. 

Durante o estágio, foi possível identificar padrões claros na utilização e perceção 

das redes sociais da Câmara Municipal de Coimbra pelos munícipes. Constatei que a 

maioria acompanha preferencialmente o Instagram e o Facebook, principalmente para se 

informar sobre notícias e eventos municipais. Os conteúdos são avaliados de forma 

positiva quanto à clareza e relevância, mas a transparência e o incentivo à participação 

cívica apresentam oportunidades de melhoria. Os munícipes também sugeriram maior 

divulgação de atividades e eventos locais, conteúdos mais interativos e uma comunicação 

que promova proximidade com a instituição.  Estes resultados fornecem uma visão prática 
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do impacto da comunicação digital do município e apontam caminhos concretos para 

otimizar o engagement e a relação com os cidadãos. 

Palavras-chave: Comunicação Pública; Comunicação Autárquica; Munícipes; 
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Communication in Local Governments: From Institution to Citizen — Internship at the 

Communication and Marketing Office of the Coimbra City Council 

The report was written based on the task I performed during my Master’s curricular 

internship at the Communication and Marketing Office of Coimbra City Hall, during the 

4th semester of the Master’s in Marketing and Communication, between january 13th 

and may 16th, 2025. 

The main responsibilities of the Communication and Marketing Office (CMC) are to 

create and manage all social media content for the municipality and its various 

departments, offices, and divisions, as well as to create and manage website content for 

the municipality and to draft press releases. 

The objectives set for this internship included understanding the real context in 

which a Communication and Marketing Office operates within a municipality, the way it 

interacts on social media and with the media, and understanding the daily tasks of such 

an office. Various activities were carried out and actions implemented within the 

framework of digital communication and communication with media. 

Among the activities carried out, special attention should be given to the 

management of the different social media pages, which allowed me to understand the 

high volume of communication handled by the office and how it is managed. Given its 

large scale, this often leads to excessive sharing of the same content, which does not allow 

for a clear perception by the audiences. 

Based on these findings, it is proposed that there be a restructuring of the tasks 

assigned to the communication technicians within the office, so that each one can focus 

more on specific tasks and the municipality’s communication becomes more 

homogeneous, concise, and cohesive.  

Thus, in the first part of this report, I will present the organization where I had the 

pleasure of undertaking the curricular internship, as well as a brief characterization of the 

activities I carried out during it. 

Following that, I will provide a theoretical framework for a theme I found crucial 

during my internship: “Communication in Municipalities: From the Institution to the 
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Citizen”, where I will address concepts such as municipal communication, public 

communication, and the communication that takes place within these organizations. 

Finally, I will present a proposal for added value to the organization, as well as critical 

reflection on what I observed and experienced through the 16 weeks of the internship. 

Keywords: Public Communication; Municipal Communication; Residents; 
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O presente documento constitui o relatório de estágio curricular realizado no 

âmbito do Mestrado de Marketing e Comunicação, da Escola Superior da Educação de 

Coimbra, do Instituto Politécnico de Coimbra. 

A escolha do local prendeu-se com a oportunidade de desenvolver, na prática, 

competências na área do Marketing. A Câmara Municipal de Coimbra (CMC), em 

particular o Gabinete de Comunicação e Marketing (GCM), proporcionou-me um plano de 

atividades fundamentais para o meu desenvolvimento profissional e pessoal. 

Deste modo, irei apresentar, na primeira parte deste relatório, a organização onde 

tive o prazer de realizar o estágio curricular, bem como uma breve caracterização das 

atividades que realizei ao longo do mesmo. 

Seguidamente, apresentarei o enquadramento teórico sobre o tema crucial que 

ocorreu longo do meu estágio:” A Comunicação nas Autarquias: Da Instituição ao 

Cidadão”, onde irei abordar, conceitos essenciais como a comunicação autárquica e 

comunicação pública que acontecem na tipologia de organização em apreço. 

Para concluir, apresento uma proposta de valor acrescentado para a organização, 

bem como uma reflexão crítica sobre a observação que experienciei ao longo das 

dezasseis semanas de estágio. Durante o estágio, foi possível identificar padrões claros na 

utilização e perceção das redes sociais da Câmara Municipal de Coimbra pelos munícipes. 

Observei também a perceção destes sobre os conteúdos publicados. Os conteúdos são 

avaliados de forma positiva quanto à clareza e relevância, mas a transparência e o 

incentivo à participação cívica apresentam oportunidades de melhoria.  

Os munícipes também sugeriram maior divulgação de atividades e eventos locais, 

conteúdos mais interativos e uma comunicação que promova proximidade com a 

instituição. Esta introdução permite contextualizar o relatório e preparar a análise 

detalhada que se segue. 
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1.1. A cidade de Coimbra 

A cidade de Coimbra, situada na região Centro de Portugal continental, é a capital 

de distrito e é sede do respetivo Município. Ela ocupa uma área de 319,14 km² e, em 2022, 

contava com 142 252 habitantes, distribuídos por 18 freguesias (Anexos 11e 22). 

Antes de caracterizar o órgão executivo e a sede do município, é importante 

contextualizar a história da cidade. A Câmara Municipal de Coimbra evoluiu ao longo dos 

tempos — acompanhando o crescimento da cidade, emblemática pela sua Universidade 

— uma das mais antigas da Europa — e pelas diversas tradições académicas. É 

considerada uma das mais importantes cidades portuguesas devido à vasta história que 

acarreta, aos edifícios emblemáticos que se podem encontrar por toda a cidade e por ter 

uma localização geográfica bastante privilegiada. 

Esta herança histórica e cultural dá à cidade um papel de protagonismo no 

panorama nacional, reproduzindo-se na forma como comunica com os seus munícipes e 

serve de contexto para o trabalho desenvolvido na Câmara Municipal de Coimbra. 

 

1.2. A Câmara Municipal de Coimbra 

A Câmara Municipal de Coimbra (Anexo 33) é a principal entidade pública 

responsável pela gestão administrativa, cultural e social do município. Ela foi constituída 

em 1834, no âmbito da reorganização administrativa que modernizou a gestão local em 

Portugal. Desde então, a Câmara tem desempenhado um papel fundamental no 

desenvolvimento local, adaptando-se às transformações políticas e sociais ao longo dos 

anos. 

Por fim, a Câmara Municipal continua a afirmar-se como um pilar estratégico na 

organização e desenvolvimento da cidade. A seguir, apresenta-se a estrutura 

organizacional da CMC, ilustrada no organograma que evidencia a hierarquia e as funções 

de cada órgão e setor. 

                                                           
1 Anexo 1 — Vista geral da Cidade de Coimbra. 
2 Anexo 2 — Mapa das freguesias da Cidade de Coimbra. 
3 Anexo 3 — Câmara Municipal de Coimbra. 
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Figura 1 – Logotipo da Câmara Municipal de Coimbra 

(Fonte: Município de Coimbra) 

 

1.2.1. A orgânica funcional da CMC 

O organograma da CMC representa, de forma visual, a estrutura organizacional da 

instituição, evidenciando as relações hierárquicas e funcionais de coordenação entre os 

diferentes órgãos e setores. 

No seu topo encontra-se o presidente da Câmara, seguido pelo vice-presidente da 

Câmara e pelos vereadores, que assumem responsabilidades específicas conforme as 

áreas de atuação atribuídas. A estrutura reflete a distribuição de competências e o fluxo 

de autoridade dentro da organização. 

 De seguida podem ver a distribuição mencionada no organograma da Câmara 

Municipal de Coimbra, detalhando a estrutura funcional e o funcionamento dos serviços: 
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Figura 2 – Organograma da Câmara Municipal de Coimbra 

(Fonte: Município de Coimbra) 

 

1.2.2. A estrutura e funcionamento da CMC 

De acordo com o Mapa Pessoal para 2025, a CMC prevê um total de 2 575 

trabalhadores. A sua atuação rege-se pelo Regulamento de Organização de Serviços, 

aprovado pelo Despacho nº 13219/2022, que define a estrutura e o funcionamento dos 

departamentos municipais, incluindo as áreas de educação, urbanismo, finanças, entre 

outras. 

A CMC é uma entidade pública central para a gestão e desenvolvimento do 

município. No topo da hierarquia está o presidente da Câmara, responsável pela 

administração geral e pela implementação das políticas públicas. Ele é apoiado por vários 

gabinetes de assessores que auxiliam na execução das suas funções diárias e pelo seu 

vice-presidente. Os vereadores, eleitos pelos habitantes, têm a missão de legislar, 

fiscalizar e representar os interesses dos cidadãos. Eles dispõem de gabinetes próprios 

para o suporte administrativo e técnico.  
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Além disso, a Câmara Municipal está organizada em vários departamentos, 

responsáveis por áreas específicas da administração — como planeamento urbano, obras 

públicas, desenvolvimento social, cultura, desporto e turismo.  

Estes departamentos trabalham em conjunto para garantir serviços eficientes à 

comunidade, contribuindo para o bem-estar e o desenvolvimento local. No contexto da 

estrutura da Câmara Municipal de Coimbra, destaca-se o Gabinete de Comunicação e 

Marketing, responsável por gerir a comunicação institucional e fortalecer a ligação da 

Câmara com os cidadãos. 

 

1.3.  O Gabinete de Comunicação e Marketing 

O GCM (Anexo 44) tem como objetivo principal assegurar mensagens claras, 

coerentes e acessíveis entre a instituição e o público, garantindo a visibilidade das 

iniciativas e políticas municipais. Este gabinete é responsável pela criação e 

implementação de estratégias de marketing, publicidade e relações públicas. O objetivo 

é fortalecer a imagem institucional da Câmara Municipal, informar a população e envolver 

a comunidade em diversas iniciativas. Além disso, cada um tem um papel fundamental na 

gestão da presença da Câmara nas redes sociais, na organização de eventos e na 

elaboração de materiais informativos.  

A função principal do mesmo é gerir e coordenar todas as ações de comunicação e 

marketing relacionadas com a CMC, promovendo iniciativas que valorizem o bem-estar e 

a imagem da cidade. As principais atividades são as seguintes: 

 

 Comunicação Institucional: criar estratégias de comunicação que divulguem ações e 

eventos da Câmara; 

 Campanhas Publicitárias: desenvolver campanhas para promover eventos, festivais 

culturais, atividades educativas; 

                                                           
4 Anexo 4 — Gabinete de Comunicação e Marketing. 
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 Gestão das redes sociais e plataformas digitais: manter as plataformas da CMC 

atualizadas, interagir com a comunidade online e divulgar notícias importantes; 

 Criação de materiais visuais e publicações: produzir materiais gráficos (cartazes, 

folhetos, vídeos) que representem as campanhas e ações promovidas pela Câmara 

(Anexo 55). 

 

Em suma, o GCM assume um papel estratégico no reforço da imagem da Câmara 

Municipal de 6Coimbra e no fortalecimento da sua ligação com os cidadãos. 

 

1.3.1. A orgânica funcional do Gabinete de Comunicação e Marketing 

O Gabinete de Comunicação e Marketing (GCM) da Câmara Municipal de Coimbra 

é chefiado pela Dra. Filipa Gaioso Ribeiro e dividido em diversas áreas específicas. Cada 

trabalhador desempenha um papel crucial, auxiliando na partilha da informação 

institucional sobre a autarquia de forma eficaz. Dentro da equipa destacam-se áreas como 

a produção de conteúdos, a gestão de contratos, as redes sociais, a fotografia, os 

websites, os SMTUC e os estagiários que contribuem para a realização de tarefas e para o 

sucesso do gabinete. 

Na área do design e comunicação, as funções estavam distribuídas da seguinte 

forma: 

 Ana Fernandes e o Jorge Vicente: responsáveis pela criação do material gráfico e pela 

preservação da identidade corporativa; 

 Marta Costa: liderava a produção de conteúdos em formato de vídeo, essencial para 

a transmissão das mensagens institucionais; 

 João Sobral: geria as redes sociais da CMC e foi o meu orientador de estágio; 

                                                           
5 Anexo 5 — Informação colocada no porta-retrato da Câmara Municipal de Coimbra 
7 Anexo 7 — Webgrafia. 
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 João Silvano: responsável pela gestão das redes sociais dos SMTUC; 

 Bruno Clérigo: encarregado da manutenção dos websites e de todas as questões 

relacionadas com a tecnologia; 

 Nuno Ávila: fotógrafo oficial do gabinete; 

 João Lopes: responsável pela gestão de contratos e parcerias, garantindo a 

conformidade legal e a articulação com os fornecedores; 

 Francisco Monteiro: exercia as suas funções em regime de teletrabalho; 

 Bernardo Freire e Beatriz Silva (estagiários): colaboravam em diversas tarefas do 

gabinete, contribuindo para o trabalho diário e adquirindo experiência profissional.  

A organização e a coordenação deste gabinete asseguram um desempenho eficaz, 

proporcionando visibilidade nas ações práticas da Câmara e promovendo o envolvimento 

da sociedade de forma clara e coerente, como ilustra o organograma seguinte. Com esta 

base prática, é agora possível explorar teoricamente os conceitos de comunicação pública 

e comunicação autárquica, abordados na secção seguinte dedicada à revisão bibliográfica. 

 

 

Figura 3 – Organograma do Gabinete de Comunicação e Marketing 
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2. REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 
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2.1. A comunicação: a importância e as tipologias 

2.1.1. A relevância da comunicação no contexto atual 

A comunicação pode ser definida como um processo estratégico de transmissão e 

construção de significados entre emissores e recetores. Castells (2015) enfatiza que a 

comunicação vai além da troca de informação. Constitui um espaço simbólico de 

construção de sentido e envolvimento social.  

Bauman e Donskis (2016) alertam que as interações na sociedade digital são 

superficiais e fluidas. Isto evidencia os riscos de comunicação efémera e pouco profunda. 

Turkle (2015) indica que, mesmo eficiente, a comunicação digital não substitui a conversa 

presencial. Ela promove a empatia, o pensamento crítico e as relações humanas de 

qualidade. 

Com isto, Castells (2015) e Turkle (2015) veem a comunicação como um processo 

de construção de sentido e fortalecimento das relações humanas, que vai além da simples 

transmissão de conteúdo. Já Baumann e Donskis (2016) alertam para a superficialidade e 

fluidez das interações digitais e os riscos de uma comunicação efémera. Assim, mesmo 

ampliando as ligações entre os indivíduos e as instituições, a comunicação digital deve 

preservar a dimensão ética e empática das relações humanas. 

As perspetivas demonstradas por Bauman e Donskis (2016), Castells (2015) e Turkle 

(2015) mostram que a comunicação é ao mesmo tempo funcional e simbólica, 

fortalecendo a identidade e a coesão organizacional. A análise crítica revela tensões entre 

as potencialidades da comunicação digital e os riscos de superficialidade. Ela também 

destaca a importância de preservar as dimensões éticas e interpessoais.  

  

2.1.2. Os diferentes tipos de comunicação 

Os diferentes tipos de comunicação têm funções distintas nas organizações. São 

fundamentais para garantir a eficácia e a coerência das mensagens. A comunicação pode 

ser interna ou externa, formal ou informal, vertical ou horizontal. Cada dimensão possui 

objetivos específicos no funcionamento organizacional. A comunicação interna reforça a 
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coesão e o sentido de pertença entre os colaboradores. A comunicação externa consolida 

a relação com os públicos externos e promove transparência institucional. Esta distinção 

será aprofundada na literatura especializada. 

Desde a Revolução Industrial, a comunicação tornou-se um elemento estratégico 

central nas organizações (Kunsch, 2016). A autora propõe uma visão integrada 

contemplando três dimensões: a comunicação institucional (imagem e identidade), a 

comunicação interna (relação com os stakeholders) e a comunicação mercadológica 

(marketing e produção). Esta abordagem evidencia que compreender os tipos de 

comunicação é essencial para a elaboração de estratégias organizacionais eficazes. 

Neste enquadramento, cada tipo de comunicação cumpre papéis específicos e 

complementares. A comunicação interna fortalece a coesão entre os colaboradores e 

valoriza o seu papel no serviço público. Por sua vez, a comunicação externa fomenta a 

proximidade, transparência e legitimidade perante os cidadãos. Além disso, dependendo 

do fluxo e da formalidade, a comunicação pode ser formal ou informal, vertical ou 

horizontal. A correta aplicação destes tipos permite criar organizações mais eficientes, 

transparentes e participativas. 

Kotler (2017) enfatiza que a comunicação organizacional deve ultrapassar os canais 

unidirecionais. Ele defende uma abordagem integrada que combine os meios online e 

offline. Ao interligar os diferentes tipos de comunicação, é possível oferecer experiências 

mais completas aos públicos. Estas experiências alinham-se com as exigências 

contemporâneas de interação e proximidade.  

Com as novas plataformas digitais, a comunicação organizacional tornouse 

bidirecional (Soares e Monteiro, 2015), promovendo o envolvimento, a partilha e a 

interação com os públicos.  

À luz dos contributos anteriormente apresentados, observa-se que Kunsch (2016) 

e Kotler (2017) partilham uma visão integrada da comunicação organizacional, 

entendendo que os diferentes tipos — interna, externa, institucional e mercadológica — 

devem atuar de forma coerente e complementar para fortalecer a identidade e a eficácia 

das organizações. Em contraponto, Soares e Monteiro (2015) salientam a transformação 
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decorrente das plataformas digitais, sublinhando o carácter bidirecional e participativo da 

comunicação contemporânea, que promove a interação e o envolvimento com os 

públicos. Hoje, a integração comunicacional deve ir além da coerência estratégica, 

incluindo a proximidade e a colaboração ativa dos cidadãos.   

Em resumo, Kunsch (2016), Kotler (2017) e Soares e Monteiro (2015) mostram que 

a comunicação organizacional evolui para além dos modelos tradicionais. Ela valoriza a 

integração entre os tipos de comunicação e participação ativa dos públicos. Esta 

abordagem fortalece a identidade institucional e estimula o envolvimento interno e 

externo. Contribui para uma imagem organizacional sólida, adaptada às exigências 

contemporâneas da proximidade e interatividade. Assim, a comunicação pública não 

apenas informa, mas estrutura o vínculo de confiança que sustenta a legitimidade 

democrática. Esta diversidade de tipos de comunicação constitui a base teórica para 

compreender estruturas, funções e o impacto estratégico das organizações públicas e 

privadas. 

 

2.2. Comunicação organizacional: estrutura, funções e impacto estratégico 

2.2.1. O conceito e a importância da comunicação organizacional 

A comunicação organizacional pode ser entendida como um processo estratégico 

e sistemático. Através deste processo, as instituições constroem significados e geram a 

sua identidade. Elas também mantêm relações com os diferentes públicos. Este tipo de 

comunicação abrange tanto a esfera interna — que envolve a interação com os 

colaboradores e o fortalecimento da cultura institucional — como a externa, que visa a 

relação com os media, consumidores, parceiros e stakeholders. Num contexto marcado 

pela transformação digital, a comunicação organizacional assume um papel complexo e 

relevante. Ela exige abordagens integradas, centradas na transparência e na coesão da 

mensagem institucional. 

Segundo Kunsch (2007), a comunicação organizacional deve ser compreendida 

como uma função estratégica essencial para o alinhamento entre os objetivos 

institucionais e os interesses dos públicos. Ao integrar diversos setores e níveis 
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hierárquicos, a comunicação torna-se um elemento estruturante da cultura 

organizacional. Esta é um recurso indispensável para construir uma imagem institucional 

sólida e coerente. 

O meio digital amplia as possibilidades e as exigências da comunicação 

organizacional. Marques (2020) destaca que o ambiente digital exige uma atuação 

multicanal, interativa e centrada no utilizador, garantindo a presença online consistente 

e reforçando a identidade da instituição. O meio digital permite também a adaptação 

rápida às dinâmicas comunicacionais da sociedade em rede. 

Complementarmente, Sobreira e Marques (2016) associam a comunicação 

organizacional digital à construção da identidade institucional. Os sites web e as 

plataformas digitais, são reforçados pelos autores, como espaços simbólicos, que 

fortalecem os vínculos com o público e reforçam os valores, os propósitos e os diferenciais 

estratégicos das instituições. 

Considerando as perspetivas analisadas, verifica-se que Kunsch (2007) e Marques 

(2020) concordam ao destacar que a comunicação organizacional é um processo 

estratégico e sistemático, essencial para alinhar objetivos institucionais, fortalecer a 

identidade e garantir a coerência das mensagens junto de colaboradores e stakeholders. 

Em contraponto, Sobreira e Marques (2016) sublinham a crescente complexidade da 

comunicação digital, enfatizando que, embora seja um instrumento de fortalecimento 

institucional, exige interação multicanal e uma gestão cuidadosa dos espaços simbólicos, 

sob pena de diluir a mensagem ou comprometer a consistência da identidade 

organizacional.  

Em síntese, Kunsch (2007) salienta a comunicação organizacional como uma função 

estratégica crucial em relação à cultura e à imagem institucional. Marques (2020) reforça 

a necessidade de uma atuação digital centrada no utilizador, mostrando como os meios 

digitais ampliam o alcance e a eficácia da comunicação interna e externa. Sobreira e 

Marques (2016) complementam esta perspetiva enfatizando que as plataformas digitais 

reforçam a identidade simbólica da organização, integrando a dimensão interna e 

externa. Esta análise evidencia que a comunicação digital e a tradicional devem ser 

articuladas, estrategicamente. A integração das dimensões interna e externa aumenta a 
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eficácia organizacional. Entre as vertentes da comunicação organizacional, a comunicação 

interna tem uma importância especial. Para esta, é necessário compreender a sua 

importância estratégica para o fortalecimento institucional. 

 

2.2.2. Comunicação interna: a importância estratégica 

A comunicação interna é crucial para alinhar, integrar e comprometer os 

colaboradores com a missão, visão e valores da organização.  Além de transmitir a 

informação, funciona como um instrumento estratégico de motivação e coesão, 

fortalecendo a cultura organizacional e facilitando o diálogo entre os níveis hierárquicos. 

Ao alinhar os colaboradores com os objetivos institucionais, ela torna-se assim uma 

ferramenta crucial. A comunicação interna, desta forma, promove uma comunicação 

eficaz e contribui para um ambiente saudável e colaborativo. 

Para Kunsch (2003) considera a comunicação interna um subsistema estratégico, 

promovendo coesão e fortalecimento da cultura organizacional.  

Argenti (2022) reforça que, alinhada à liderança e à missão, a comunicação interna 

contribui para a coerência das mensagens, da identidade e reputação corporativa, 

exigindo a utilização de multicanais e atenção à escuta ativa. Tal facto reflete-se numa 

gestão mais integrada e responsiva às dinâmicas contemporâneas.  

Jablin (2001) afirma que os profissionais de comunicação, sobretudo nas áreas 

internas e institucionais, enfrentam desafios para demonstrar o valor do seu trabalho 

junto das lideranças. Frequentemente subvalorizados por gestores ou clientes, sentem-

se em desvantagem na disputa por recursos. Por isso, procuram métricas e modelos que 

evidenciem a importância estratégica da comunicação para o desempenho e coesão 

institucional. 

À luz das perspetivas apresentadas, observa-se que Kunsch (2003) e Argenti (2022) 

destacam a comunicação interna como instrumento estratégico para alinhamento, 

coesão e fortalecimento da cultura organizacional, essencial para envolver os 

colaboradores e integrar os objetivos institucionais. Jablin (2001), em contraponto, 

salienta que os profissionais de comunicação enfrentam desafios para demonstrar o valor 
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do seu trabalho, sendo muitas vezes subvalorizados, o que exige métricas e modelos que 

evidenciem a sua importância. Este contraste evidencia que, embora a comunicação 

interna seja fundamental para motivar e alinhar os colaboradores, a sua eficácia depende 

tanto da estratégia como do reconhecimento institucional. 

Em síntese, a comunicação interna é um pilar estratégico da cultura organizacional, 

como defendem Kunsch (2003), Argenti (2022) e Jablin (2001). No contexto das entidades 

públicas, a sua relevância adquire contornos específicos. É através da comunicação 

interna que se garante que os colaboradores compreendem os objetivos institucionais e 

participam ativamente na construção de serviços públicos transparentes. Esta ligação 

entre a comunicação interna e missão autárquica será aprofundada nas secções 

seguintes, quando se abordar a comunicação externa, a comunicação pública e a 

autárquica. 

 

2.2.3. Comunicação externa: conceito e a sua importância estratégica 

A comunicação externa constitui um dos pilares fundamentais da comunicação 

organizacional. No âmbito da comunicação organizacional, a externa regula a relação 

entre a instituição com os públicos externos, como clientes, parceiros, imprensa, órgãos 

reguladores e a sociedade. Além de divulgar informação, esta dimensão é estratégica para 

a imagem, reputação e posicionamento da organização. Num contexto de alta visibilidade 

e rápida circulação de informação, as organizações precisam de práticas comunicacionais 

eficazes. Estas práticas devem promover a transparência, a credibilidade e o diálogo com 

os interlocutores externos. 

Segundo Bueno (2003), a comunicação externa desempenha um papel central na 

projeção da imagem institucional e na consolidação da reputação organizacional perante 

a opinião pública. Este destaca a comunicação externa como um mediador no 

relacionamento entre a organização e os públicos, influenciando perceções e reforçando 

a legitimidade institucional. 

Forni (2007) destaca que, em crises, a comunicação externa exige uma resposta 

rápida, com clareza discursiva e coerência institucional. A gestão eficaz da comunicação 
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externa em crises preserva a confiança, a imagem pública, e sustenta a resiliência 

organizacional. 

Williams (1981) afirma que a comunicação externa, como um fenómeno cultural, 

está ligada à interação transparente e simbólica e com a sociedade. Assim, a comunicação 

externa molda a identidade cultural da organização e influencia a perceção pública.  

Com base nas perspetivas analisadas, verifica-se que Bueno (2003) e Forni (2007) 

destacam a comunicação externa como um instrumento estratégico para fortalecer a 

imagem, reputação e legitimidade institucional, tanto em práticas regulares quanto em 

crises. Williams (1981), em contrapartida, ressalta o papel simbólico e cultural da 

comunicação externa, sublinhando que ela molda a identidade organizacional e influencia 

a perceção pública. 

Em síntese, Bueno (2003) sublinha a importância da comunicação externa na 

construção da imagem institucional e no relacionamento com os media. Forni (2007) 

complementa essa visão ao destacar o papel crucial da comunicação em contextos de 

crise e a necessidade de uma gestão estratégica. Já Williams (1981) acrescenta uma 

perspetiva cultural, ao associar a comunicação externa à construção simbólica da 

identidade organizacional perante a sociedade. Depois de compreender a comunicação 

interna e externa, é importante analisá-las em conjunto para evidenciar as suas diferenças 

e vantagens da sua integração. 

 

2.2.4. Comunicação digital: estrutura, funções e impacto estratégico 

2.2.4.1. Comunicação digital: conceito e a sua importância  

A comunicação digital transformou profundamente os processos comunicacionais 

nas organizações públicas. Impulsionada pelos avanços tecnológicos e pela digitalização 

crescente da sociedade, esta assume um papel estratégico, ao permitir uma interação 

mais direta, imediata e personalizada com os cidadãos. Nas autarquias, esta evolução 

traduz-se na adoção de plataformas digitais e redes sociais como ferramentas essenciais 

para reforçar a transparência, aproximar a administração pública dos munícipes e 

promover uma participação mais ativa na vida democrática local. Este subcapítulo analisa 
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o conceito, a importância e os desafios da comunicação digital nas organizações públicas. 

Ela posiciona esta dimensão como uma ponte entre os modelos tradicionais e as novas 

dinâmicas interativas da era digital, marcadas pela inteligência artificial e pela 

personalização. Neste contexto específico, torna-se evidente que as competências 

individuais assumem um papel central na forma como os cidadãos interagem com os 

fluxos de informação e com os instrumentos digitais ao seu dispor. 

Segundo Gouveia (2004), as necessidades de informação estão intimamente 

relacionadas com o indivíduo e com as suas competências. Quanto maior for a facilidade 

de compreender os dados recolhidos e de utilizar os instrumentos disponíveis, melhores 

são os desempenhos e maior será o potencial de rentabilização das facilidades oferecidas 

pela organização. 

Segundo Mergel, Edelmann e Haug (2019), a transformação digital envolve uma 

ampla mudança organizacional: em primeiro lugar, no núcleo da instituição — nos seus 

processos e rotinas — e, em segundo lugar no seu ambiente — através da reconfiguração 

de modelos de negócio, produtos, serviços e formas de interação com os utilizadores. 

Por último, segundo Escobar, Almeida e Varajão (2023), transformação digital no 

setor público engloba diversos processos que vão desde mudanças internas na estrutura 

organizacional até à adoção de novos serviços digitais, e depende de uma série de fatores 

críticos de sucesso para ser eficaz, como liderança, competências digitais, alinhamento 

estratégico e participação cidadã.  

As perspetivas dos diferentes autores evidenciam que a comunicação digital no 

setor público combina dimensões individuais, organizacionais e estratégicas, sendo 

simultaneamente um processo de capacitação e de transformação institucional. 

Com base nas perspetivas averiguadas anteriormente, verifica-se que Gouveia 

(2004) e Mergel, Edelmann e Haug (2019) destacam a comunicação digital como 

instrumento estratégico que potencia a interação direta com os cidadãos, reforçando a 

eficiência dos processos internos e a adaptação das organizações às novas dinâmicas 

tecnológicas. Por outro lado, Escobar, Almeida e Varejão (2023) enfatizam que a 

transformação digital no setor público depende de fatores críticos como liderança, 
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competências digitais e alinhamento estratégico, mostrando que a tecnologia, por si só, 

não garante a eficácia. 

Em suma, a comunicação digital eficaz no setor público depende tanto de 

competências individuais para o uso da informação (Gouveia, 2004), como da 

transformação profunda dos processos organizacionais e do ambiente digital (Mergel, 

Edelmann e Haug, 2019). Fatores como liderança, alinhamento estratégico e 

envolvimento ativo dos cidadãos são cruciais para garantir impacto positivo e sucesso das 

iniciativas digitais. (Escobar, Almeida e Varajão, 2023). pós compreender o papel da 

comunicação digital, importa analisar as redes sociais como extensões dessa estratégia, 

enquanto espaços de participação e cocriação que reforçam a interação entre autarquias 

e cidadãos. 

 

2.2.5. Redes sociais: espaços interativos de participação e cocriação 

organizacional 

Neste contexto, abordam-se apenas as redes sociais utilizadas pela Câmara 

Municipal, destacando o seu papel enquanto espaço interativo de participação e 

colaboração organizacional. À luz das diferentes perspetivas analisadas, a participação 

social configura-se como um processo ativo e transformador, capaz de gerar inclusão e 

corresponsabilidade nos mais diversos contextos. As redes sociais desempenham um 

papel central na comunicação digital da Câmara Municipal, servindo como espaço de 

participação e colaboração organizacional. Estas plataformas vão além da simples 

divulgação de conteúdos, pois elas permitem aos cidadãos exercer protagonismo 

individual e coletivo, contribuindo para a circulação de vozes antes excluídas dos 

processos institucionais. 

Por um lado, Faustino (2019) salienta que as redes sociais devem ser integradas 

numa estratégia digital abrangente, em que o conteúdo é sempre central, 

independentemente do formato — vídeo, imagem ou texto. Ele destaca que cada 

plataforma — Facebook, Instagram — exige abordagens adaptadas ao público-alvo que 

se pretende atingir, mas todas convergem na necessidade de interação com o público, de 

forma a gerar confiança e atrair ainda mais pessoas. 
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Por outro lado, Baptista e Costa (2021) defendem que a produção de conteúdos 

eficazes nas redes sociais deve ser orientada por uma estratégia clara — analisando o 

público, definindo objetivos, selecionando plataformas e avaliando resultados. Estes 

sublinham ainda que os conteúdos envolventes, capazes de despertar interesse e 

fidelizar, são fundamentais. 

Por fim, Gouveia (2022) aponta as redes sociais como componentes cruciais de uma 

estratégia global. O autor recomenda definir objetivos concretos (como notoriedade ou 

comunidade) e integrar conteúdos orgânicos, maximizando o impacto das redes sociais 

num plano articulado e coerente. 

Embora cada autor foque em aspetos distintos das redes sociais — Faustino (2019) 

no conteúdo e formatos, Baptista e Costa (2021) na estratégia e objetivos, e Gouveia 

(2022) na integração global — é possível perceber uma complementaridade nas suas 

abordagens. Com isto, conclui-se que as redes sociais promovem a participação e a 

cocriação, aproximando as instituições dos cidadãos e. exigem o alinhamento entre o 

conteúdo, os objetivos e a estratégia digital. 

Em suma, as redes sociais utilizadas pela Câmara Municipal são fundamentais para 

promover a participação e a cocriação organizacional, funcionando como espaço 

interativo que aproxima a instituição dos munícipes. Segundo Faustino (2019), Baptista e 

Costa (2021) e Gouveia (2022), a eficácia destas redes depende de uma estratégia digital 

bem definida e da criação de conteúdos que envolvam, fidelizem e estimulem a 

participação ativa dos cidadãos. Entre as redes sociais da Câmara Municipal de Coimbra, 

o Facebook assume um papel central na promoção da participação e cocriação com os 

munícipes, merecendo uma análise mais aprofundada. 

 

2.2.5.1. Facebook: 

O Facebook é um canal essencial para a comunicação institucional local, ampliando 

o alcance e a interação com os cidadãos. Vários autores debruçaram-se sobre esta 

temática. 
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Por um lado, no que respeita às vantagens do Facebook, Bonsón, Torres e Royo 

(2012) referem que o mesmo que foi lançado na Web 2.0, contribuiu para aumentar a 

visibilidade institucional e a prestação de contas, potenciando a confiança dos munícipes 

nas entidades públicas. Este meio facilita a disseminação rápida da informação e a 

promoção do diálogo bidirecional, aproximando a administração local dos seus públicos 

e incentivando a participação cívica. De forma semelhante, Haro de Rosário, Saez-Martín 

e Caba-Pérez (2016) reforçam que o Facebook possibilita uma comunicação mais aberta 

e interativa, transformando os cidadãos de meros recetores de informação em 

participantes ativos no espaço público digital. Assim, o Facebook contribui para 

modernizar as práticas comunicacionais e fortalecer a legitimidade das instituições locais, 

evidenciando como os diferentes autores destacam tanto as potencialidades quanto os 

limites da sua utilização. 

Apesar das suas potencialidades, a utilização do Facebook pelas autarquias 

apresenta limitações que podem reduzir a eficácia da comunicação pública. 

Segundo Postman (1985), os meios de comunicação de massa tendem a privilegiar 

a redistribuição de conteúdos em detrimento do diálogo. Esta perspetiva permite 

compreender que, quando plataformas como o Facebook são utilizadas num modelo 

unidirecional, a comunicação institucional limita a interação e a participação ativa dos 

cidadãos. Além disso, a criação de páginas ou canais não garante necessariamente 

transparência ou envolvimento significativo, uma vez que a eficácia do espaço 

participativo depende da existência de feedback consistente e da gestão adequada das 

interações (Halavais, 2009). Por fim, para a Organização para Cooperação e 

Desenvolvimento Económico (OCDE), a ausência de retorno estruturado pode gerar 

frustração nos utilizadores e comprometer a perceção de proximidade e confiança na 

instituição.  

A utilização inadequada do Facebook, sem planeamento estratégico, recursos 

qualificados e acompanhamento constante, pode tornar a comunicação superficial e 

reduzir o impacto junto dos cidadãos (OCDE, 2007).  

A análise da utilização do Facebook pelas autarquias evidencia uma dualidade entre 

potencialidades e limitações. A plataforma surge como um canal estratégico capaz de 



Escola Superior de Educação | Escola Superior de Tecnologia e Gestão | Politécnico de Coimbra 

22 
 

aumentar a visibilidade institucional, promover a prestação de contas e incentivar a 

participação cívica, transformando os cidadãos em atores ativos no espaço digital 

(Bonsón, Torres e Royo ,2012; Haro de Rosário, Saez-Martín e Caba-Pérez, 2016). 

Contudo, a eficácia dessa comunicação depende da gestão adequada: a criação de 

páginas ou canais sem planeamento, recursos e feedback estruturado pode resultar numa 

interação superficial ou unidirecional (Postman, 1985; Halavais, 2009; OCDE, 2007).  

Em termos práticos, os estudos de Bonsón, Torres e Royo ,2012, Haro de Rosário, 

Saez-Martín e Caba-Pérez, 2016, Postman, 1985, Halavais, 2009 e a OCDE, 2007 

demonstram que o Facebook possui um elevado potencial para modernizar a 

comunicação autárquica e aproximar os cidadãos e as instituições. Além disso, esta 

plataforma aproxima os cidadãos das instituições, incentivando a participação ativa e a 

prestação de contas. Este potencial do Facebook, ao fortalecer a comunicação e a 

participação cidadã enquadra-se no uso mais amplo das redes sociais pelas autarquias, 

que exploram estas plataformas como canais estratégicos de interação e transparência. 

Segundo Song e Lee (2016), as autarquias têm adotado as redes sociais como canais 

complementares para a difusão de informação, comunicação institucional e participação 

cidadã, permitindo aos cidadãos acesso direto às instituições e aos seus agentes, 

ajudando-os a tomar decisões mais esclarecidas. 

Segundo Dekker (2013), as redes sociais ampliam as competências da 

administração pública para ouvir e dialogar com um público amplo, numa esfera virtual, 

onde é possível a troca dinâmica de diversos tipos de conteúdos, como opiniões, imagens 

e vídeos. 

Por último, no contexto das autarquias públicas, as redes sociais como o Facebook 

são compreendidas como tecnologias digitais interativas de última geração que 

promovem o envolvimento com os cidadãos, empresas e outras organizações (Sandoval-

Almazán & Gil-García, 2013). 

Ao observar as perspetivas apresentadas, verifica-se que Song e Lee (2016) e 

Dekker (2013) destacam as redes sociais como instrumentos estratégicos para ampliar a 

participação cidadã e o diálogo com o público, permitindo a difusão de informação, 

interação direta e troca dinâmica de conteúdos. Já Sandoval-Almazán & Gil-García (2013), 
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enfatizam o carácter tecnológico avançado destas plataformas, sublinhando que, para 

além da comunicação, elas promovem o envolvimento estratégico com os cidadãos, com 

as empresas e com outras organizações. 

Em síntese, segundo Sandoval-Almazán & Gil-García (2013), Bekkers (2013) e Song 

e Lee (2016), as redes sociais constituem como ferramentas cruciais nas autarquias 

públicas, ao promoverem o envolvimento público, a transparência e a comunicação ágil.  

O Facebook amplia a interação entre a instituição e os munícipes, reforçando a 

comunicação institucional. Além deste, o Instagram assume um papel estratégico como 

canal de comunicação da Câmara Municipal, ampliando o alcance e diversificando a 

interação com os munícipes. 

 

2.2.5.2. Instagram 

O Instagram apresenta-se como uma plataforma digital visual. Ela é o meio ideal 

para fortalecer identidade institucional, promover a proximidade emocional e captar a 

atenção de públicos mais jovens. O seu formato centrado em imagens e vídeos permite 

uma comunicação mais eficaz e envolvente, especialmente quando integrada numa 

estratégia orientada para a participação cívica. Estudos recentes reforçam esta 

perspetiva, destacando o papel da plataforma na autarquia pública municipal. 

Para começar, o Instagram é uma rede social centrada em conteúdos visuais, como 

imagens e vídeos. As publicações podem incluir legendas, hashtags7 e comentários para 

complementar ou contextualizar a mensagem. Estes elementos complementares 

permitem reforçar ou contextualizar a mensagem transmitida pelo conteúdo visual 

(Gruzd, Lannigan e Quigley, 2016). 

Larson (2023) analisa os padrões de utilização das redes sociais por atores políticos. 

Isto inclui partidos, líderes e funcionários da autarquia. O autor destaca que as prioridades 

                                                           
7 Hashtag — etiqueta digital precedido por “#” usada nas redes sociais para agrupar conteúdos e 
facilitar a busca por temas específicos. 
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comunicacionais digitais tendem a ser mais diversas do que as abordagens das análises 

empíricas tradicionais. 

Bonsón, Royo e Raktai (2015) afirmam que as autarquias procuram implementar 

estratégias de comunicação no Instagram. O objetivo é aumentar o nível de envolvimento 

dos cidadãos. Este permite ampliar a capacidade institucional de ouvir e interagir com os 

públicos, oferecendo canais para a disseminação de informação e incentivo ao 

envolvimento. 

Após analisarmos as perspetivas individuais de cada autor, torna-se evidente que 

cada um se foca nas dimensões distintas do Instagram. Gruzd, Lannigan e Quigley (2016) 

salientam o impacto da plataforma na valorização de conteúdos visuais. Larson (2023), 

evidencia que os padrões de utilização variam entre os atores políticos, exigindo 

estratégias diferenciadas. Em complementaridade, Bonsón, Royo e Raktai (2015) 

destacam a capacidade de interação cívica e institucional, mostrando que a plataforma 

integra exposição, personalização e participação. 

Em síntese, Gruzd, Lannigan e Quigley (2016), Larson (2023) e Bonsón, Royo e 

Raktai (2015) destacam que o Instagram, como plataforma visual e interativa, tem se 

consolidado como um canal estratégico. Diferentes atores da autarquia utilizam-no para 

ampliar o envolvimento e a comunicação com os cidadãos. Esta prática evidencia a 

diversidade e a complexidade das estratégias da comunicação digital. O Instagram 

fortalece a comunicação visual e interativa, já o TikTok complementa esta abordagem, 

destacando-se pela inovação nos formatos e pelo potencial de alcance junto de públicos 

mais jovens. 

 

2.2.5.3. TikTok 

O TikTok é uma rede social de vídeos curtos, popular entre os jovens, permite uma 

comunicação rápida, criativa e informal.   

Este meio digital aproxima as instituições públicas dos cidadãos através de 

conteúdos autênticos e participativos. Ao integrar o TikTok nas estratégias de 
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comunicação municipal, é possível reforçar a identidade local, estimular a participação 

cívica e ampliar o alcance da mensagem pública. 

Segundo Cervi (2023), o envolvimento no TikTok é crucial na distribuição e no 

consumo de conteúdos. Ele privilegia a pertinência da mensagem em vez da fama do 

emissor. Isto possibilita que novos criadores obtenham destaque, desde que o seu 

conteúdo estabeleça ligação com o público. A plataforma valoriza indicadores de 

interação, como likes, comentários e partilhas. Assim, os vídeos sobre temas políticos 

podem alcançar uma grande visibilidade e influenciar perceções, sobretudo entre os mais 

jovens. 

A presença das redes sociais, como o TikTok, introduz novos desafios e 

oportunidades. Embora tenham sido criadas como meio de comunicação e 

entretenimento, hoje servem igualmente para partilhar informação formal e informal 

(Prasetyawati, 2021). 

Segundo a autora, a digitalização das práticas comunicacionais transformou as 

relações públicas governamentais numa abordagem digital. Essa mudança permite 

apresentar mensagens oficiais de forma mais apelativa, através de plataformas 

emergentes como o TikTok, favorecendo assim uma maior aproximação entre o Estado e 

os cidadãos. 

Após a análise, verifica-se que Cervi (2023) valoriza o envolvimento e a 

autenticidade das mensagens, enquanto Prasetyawati (2021) destaca a transformação 

estrutural das práticas comunicacionais resultante da digitalização. Em 

complementaridade, as perspetivas dos dois autores convergem na ideia de que o TikTok 

representa uma ferramenta estratégica para aproximar as instituições públicas dos 

cidadãos, promovendo uma comunicação mais acessível, interativa e participativa. 

Em síntese, Cervi (2023) e Prasetyawati (2021) evidenciam o papel do TikTok como 

ferramenta estratégica da comunicação institucional. Este meio digital alia uma forte 

capacidade de envolvimento a uma linguagem acessível e a formatos visualmente 

atrativos. Promove, assim, novas formas de interação entre as instituições e os cidadãos, 

reforçando a participação cívica, sobretudo entre os públicos mais jovens.  
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Enquanto o TikTok aposta em conteúdos visuais envolventes, o X privilegia a 

rapidez e a concisão na transmissão da informação, favorecendo interações imediatas 

com o público. 

 

2.2.5.4. X 

O X é uma rede social que se destaca pela partilha rápida e concisa de informações, 

limitadas a um número restrito de caracteres, sendo esta útil para transmitir mensagens 

oficiais na gestão de crises e na promoção da participação cidadã. A sua natureza 

interativa e aberta permite criar espaços de diálogo com os cidadãos. Este fator contribui 

para reforçar a transparência, a proximidade institucional e a confiança pública. 

No contexto das novas gerações da web, caracterizadas por uma maior inteligência, 

personalização e interatividade, as comunidades digitais complexas emergem de quatro 

tipologias diferentes – centradas em relações interpessoais, interesses partilhados, 

atividades transacionais e contextos simulados. Estas estruturam-se numa arquitetura 

horizontal de participação, onde a credibilidade do conteúdo ganha especial relevância 

(Mergel, 2017). 

Segundo Haro-de-Rosário et al. (2025), as redes sociais como o X tornaram-se 

cruciais na vida dos cidadãos, motivo pelo qual várias entidades autárquicas as utilizam 

como canais de interligação com os cidadãos. Entre essas plataformas, o X (antigo Twitter) 

assume grande importância no contexto do e-government ao disponibilizar canais através 

dos quais o público pode emitir feedback e interagir com a instituição autárquica. 

Legard (2022) sublinha que as interações institucionais nas redes sociais combinam 

estruturas de controlo das entidades públicas com respostas reais às preocupações dos 

cidadãos. Este modelo de interatividade pode favorecer práticas mais participativas e 

adaptativas no contexto autárquico. 

Após analisar as diferentes abordagens, observa-se que cada autor enfatiza 

dimensões distintas, mas complementares, do uso do X no contexto institucional. Mergel 

(2017) evidencia a importância das comunidades participativas e da credibilidade do 

conteúdo numa arquitetura horizontal de interação. Já Haro-de-Rosário et al. (2025) 
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destacam o papel do X como canal de comunicação entre autarquias e cidadãos, 

reforçando o feedback e o envolvimento cívico. Em complemento, Legard (2022) centra-

se na natureza adaptativa e responsiva das interações institucionais, salientando que o 

diálogo contínuo entre entidades públicas e cidadãos fortalece a transparência e a 

confiança. Em conjunto, estas perspetivas mostram que o X é mais do que uma 

ferramenta de difusão rápida: é um meio estratégico para promover a participação, a 

confiança e a adaptabilidade na comunicação governamental contemporânea. 

Em suma, Mergel (2017), Haro-de-Rosário et al. (2025) e Legard (2022) mostram 

que, no contexto digital — marcado pela inteligência artificial, interatividade e 

personalização — plataformas como o X promovem novas formas de interação entre 

autarquias e munícipes, estruturadas numa lógica participativa. Estas baseiam-se numa 

lógica participativa, em que a credibilidade, o feedback e a adaptabilidade têm um papel 

central. Assim, após analisar o X, importa examinar o YouTube e compreender como esta 

rede contribui para a comunicação institucional através de conteúdos visuais 

aprofundados e estratégias de envolvimento digital. 

 

2.2.5.5. YouTube 

O YouTube é uma das plataformas digitais mais influentes da atualidade, 

caracterizando-se pela partilha e consumo de média e longa duração. Enquanto rede 

social centrada no vídeo, oferece às instituições públicas uma oportunidade estratégica 

para desenvolver conteúdos informativos, educativos e promocionais, com elevado 

potencial de alcance e permanência. Através da sua estrutura flexível e do poder narrativo 

do vídeo, o YouTube permite às autarquias reforçar a sua identidade, promover a 

transparência e fomentar uma relação mais próxima, direta e envolvente com os 

cidadãos. 

No contexto das novas gerações da web, marcadas por uma maior inteligência, 

personalização e interatividade o YouTube reforça a lógica participativa da comunicação 

pública, ao combinar formatos audiovisuais com espaços de diálogo e feedback cidadão. 
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Segundo Coasts (2024), os comentários no YouTube têm atraído crescente atenção 

na investigação académica. Estes estudos analisam o discurso digital a partir de diversas 

perspetivas — qualitativas, quantitativas e linguísticas. O autor destaca temas como a 

postura entre o comentador e o destinatário, a impolidez, o “flaming” e a relação entre o 

conteúdo, popularidade e comportamento do comentário. 

Chairunnisa (2022) considera o YouTube uma ferramenta eficaz na comunicação 

governamental. A sua natureza visual e acessível torna-o ideal para divulgar conteúdos 

oficiais, educativos ou promocionais. Desta forma, a plataforma reforça a transparência, 

a confiança e o envolvimento dos cidadãos. 

Segundo Marpaung e Santoso (2020), o YouTube é adotado pelas autarquias locais 

como meio eficaz de promover transparência institucional, permitindo assim, a 

divulgação de eventos públicos, reuniões e atividades, embora frequentemente sirva 

como uma ferramenta de interação. 

Ao observar as perspetivas dos autores, constata-se que Coats (2024) reforça a 

dimensão discursiva e o comportamento comunicacional dos utilizadores, enquanto 

Marpaung e Santoso (2020) sublinham a transparência e a função institucional. Contudo, 

Chairunnisa (2022) destaca o papel pedagógico e a aproximação ao público. Esta 

complementaridade demonstra que o YouTube é simultaneamente um espaço de 

expressão cidadã e uma ferramenta estratégica de governação aberta. Assim, o YouTube 

evidencia como a comunicação institucional no ambiente digital se transforma num 

processo cada vez mais colaborativo, multimodal e orientado para o envolvimento cívico. 

Em suma, o YouTube revela-se uma plataforma estratégica para as autarquias, 

permitindo a divulgação de conteúdos informativos, educativos e promocionais, 

enquanto promove a interação e o envolvimento cívico. As perspetivas de Coats (2024), 

Marpaung e Santoso (2020) e Chairunnisa (2022) mostram que a plataforma integra várias 

dimensões — a discursiva, a função pedagógica e a transparência institucional —, 

funcionando simultaneamente como ferramenta de comunicação estratégica e espaço de 

expressão cidadã. 



Mestrado em Marketing e Comunicação 

29 
 

Após analisar as diferentes redes sociais e os diferentes papéis na comunicação 

digital, é essencial compreender o conceito e a abrangência da comunicação pública, 

avaliando o impacto destas plataformas no setor público. 

 

Rede Social Vantagens Desvantagens Meios Observações 

Facebook  Alcance amplo, 

interação 

bidirecional  

Risco de 

informação 

errada, noticias 

falsas e 

sobrecarga de 

mensagens 

Publicações, 

vídeos, lives  

Requer equipa 

especializada  

Instagram  Conteúdos 

visuais, 

aproximação 

emocional, 

público jovem 

Menor 

profundidade de 

conteúdo 

escrito.  

Imagens, vídeos 

curtos e storys 

Ideal para 

identidade 

institucional 

TikTok  Conteúdos 

virais, atrai 

jovens formatos 

criativos 

Pode ser 

informal, difícil 

de controlar  

Vídeos curtos  Favorece 

autenticidade e 

envolvimento 

X Comunicação 

concisa, 

feedback rápido  

Limitação de 

caracteres  

Tweets, threads  Útil para gestão 

de crises e 

informação 

rápida  

YouTube Conteúdos 

longos, 

educativos, 

vídeos 

explicativos 

Necessita de 

produção de 

vídeos, tempo 

de atenção 

maior  

Vídeos e 

transmissões. 

Estratégico para 

transparência e 

envolvimento 

Tabela 1 – Diferenças entre as várias redes sociais. 
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2.3. Comunicação pública nas autarquias: das bases às ações 

2.3.1. Conceito e abrangência da comunicação pública 

A comunicação pública pode ser definida como o conjunto de processos 

comunicacionais promovidos por entidades públicas, articulando o Estado, os cidadãos e 

a sociedade civil, promovendo a transparência, a participação democrática e a coesão 

social (Kunsch, 2016).    

A comunicação pública refere-se à forma como as instituições partilham os 

conteúdos com os cidadãos, tendo como meta consolidar a democracia e estimular a 

participação ativa.   

Para abordar esta temática, vários autores têm, ao longo dos últimos anos, 

aprofundado esta temática, analisando a abrangência, objetivos e os obstáculos num 

contexto organizacional cada vez mais competitivo. Neste enquadramento, a 

comunicação autárquica deve ser entendida como uma subcategoria da comunicação 

pública situada no nível local/municipal. Assim, a comunicação autárquica destaca-se 

como uma aplicação concreta da comunicação pública, onde os princípios organizacionais 

assumem um papel decisivo. 

Nesse sentido, cabe reforçar que, por um lado, Vieira (2015) evidencia a estratégia 

da comunicação como uma ferramenta crucial para a partilha da informação, 

aproximando as instituições dos cidadãos, fortalecendo a participação e a transparência. 

De maneira suplementar, Carvalho (2017) salienta que, para a transmissão de 

conteúdos ocorrer de forma transparente, coesa, coerente, eficaz e eficiente – e para que 

o público-alvo interiorize e retenha a mensagem – é necessário que os serviços públicos 

invistam na informatização e digitalização dos seus processos, fortalecendo a 

aproximação eletrónica das instituições públicas e a sociedade. 

Contudo, Fidalgo (2009) alerta que, apesar dos avanços tecnológicos, a eficácia da 

comunicação pública contínua dependente de fatores internos, como a clareza das 

estruturas comunicacionais, a cultura organizacional e o clima interno. Quando não existe 

um alinhamento coerente dentro da instituição, isso pode comprometer a produtividade 

e dificultar a transmissão eficaz das mensagens ao exterior. 
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Com base nos textos referenciados anteriormente, posso destacar que as 

perspetivas de Kunsch (2016), Vieira (2015) e Carvalho (2017) evidenciam que a 

comunicação institucional eficaz depende tanto da definição estratégica da partilha de 

informação quanto do investimento em digitalização e informatização dos processos, de 

forma a promover a aproximação entre as instituições e os cidadãos. Por outro lado, 

Fidalgo (2009), ressalta que, sem um alinhamento interno e uma clareza organizacional, 

esses avanços podem não se traduzir numa eficácia real, evidenciando a necessidade de 

harmonizar os fatores estruturais, tecnológicos e culturais para otimizar a comunicação 

pública. 

Em síntese, apesar de Kunsch (2016), Vieira (2015) e Carvalho (2017) salientarem a 

relevância da ligação digital com os processos comunicacionais públicos, Fidalgo (2009) 

reforça que essas estratégias só serão eficazes se forem sustentadas por um ambiente 

organizacional interno coerente, com estruturas claras e alinhadas. Deste modo, após 

compreender o conceito e a abrangência da comunicação pública, torna-se essencial 

refletir sobre a sua importância estratégica no contexto organizacional e institucional. 

 

2.3.2. A importância da comunicação pública 

A comunicação pública assume-se como uma ferramenta essencial para fortalecer 

a democracia, garantir transparência, aproximar instituições e cidadãos e promover a 

participação social. O seu valor não se restringe à simples transmissão de informação, mas 

está no potencial de construir confiança, legitimar as instituições e possibilitar a 

corresponsabilidade no espaço público. 

McLuhan (2005) salienta que os meios de comunicação moldam a organização 

social e organizam a participação, a comunicação pode reconfigurar as estruturas 

coletivas. Nesta perspetiva, a comunicação pública ganha relevância por ser o canal que 

organiza essa participação, garantindo que ela contribua para a vida democrática. 

De forma complementar, Castells (2006) sublinha que as novas tecnologias alteram 

o tempo e o espaço, criando novas dinâmicas sociais. Neste contexto, a comunicação 
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pública torna-se ainda mais importante para assegurar que os cidadãos consigam interagir 

com o setor público de maneira clara, acessível e inclusiva. 

Segundo Kunsch (2018) as organizações atuam hoje num cenário mundial 

profundamente alterado pela emergência de uma economia cada vez mais competitiva, 

onde a legitimidade depende de processos comunicacionais estratégicos. Assim, no setor 

público, a comunicação pública é crucial para manter a proximidade com os cidadãos, 

reforçar a transparência e consolidar a confiança institucional. 

Depois de analisar as perspetivas anteriores, verifica-se que a comunicação pública 

é fundamental para fortalecer a democracia e aproximar os cidadãos e as instituições, 

organizando a participação social (McLuhan, 2005) e criando canais acessíveis e inclusivos 

na era digital (Castells, 2006). Por outro lado, Kunsch (2018) alerta que, num contexto de 

competitividade global, a sua eficácia depende de estratégias comunicacionais 

cuidadosamente planejadas para consolidar a legitimidade e a confiança. 

Conclui-se que, num mundo marcado pela globalização e pelas transformações 

tecnológicas, a comunicação pública é indispensável como prática estratégica, 

democrática e participativa, permitindo que as instituições públicas respondam de forma 

eficaz às novas exigências sociais. Neste contexto, as relações públicas e a escuta ativa 

dos stakeholders emergem como práticas essenciais para garantir a eficácia da 

comunicação pública e fortalecer o diálogo com os diferentes públicos. 

 

2.3.3. As relações públicas e a escuta ativa dos stakeholders na comunicação pública 

No contexto da comunicação pública, a escuta ativa revela-se uma competência 

central das relações públicas, constituindo um meio eficaz para estreitar o 

relacionamento entre as instituições e os seus diversos stakeholders. Esta prática está 

assente na premissa de que ouvir é mais do que recolher a informação – é compreender, 

acolher e integrar as expectativas, preocupações e prioridades dos cidadãos na estratégia 

institucional. 

Nas relações públicas, a escuta ativa representa um processo dinâmico de recolha 

e interpretação de sinais emitidos pelos públicos, permitindo uma comunicação mais 
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empática, responsiva e centrada nas necessidades sociais. Ao ouvir com atenção, a 

organização reforça os laços de confiança, melhora a sua capacidade de resposta e 

promove uma cultura de diálogo que favorece a coesão social.  

Neste enquadramento, vários autores partilharam contributos relevantes. Kunsch 

(2018) defende que o cerne das relações públicas está precisamente na relação com os 

públicos, envolvendo desde pequenos grupos até à sociedade em geral, o que reforça a 

necessidade de uma comunicação prática, adaptável, inclusiva e contínua. Já Schelles 

(2018) alerta para o risco de uma comunicação falhada ou distorcida, salientando que a 

transmissão clara, transparente e alinhada com os objetivos institucionais é crucial para 

evitar ruídos e interpretações equivocadas.  

Além disso, Semren (2017) acrescenta uma perspetiva importante ao destacar 

competências como ouvir, recolher feedback e ajustar mensagens aos públicos internos 

e externos são essenciais para o sucesso comunicacional das organizações públicas. 

Enquanto Kunsch (2018) e Schelles (2018) centram-se na dimensão estratégica e externa, 

Semren (2017) relembra a importância da escala interpessoal e interna, defendendo que 

a comunicação eficaz não depende exclusivamente da clareza da missão, mas da abertura 

para a receção da mensagem.  

A análise dos textos anteriores, evidencia a importância de integrar tanto a 

dimensão estratégica como a interpessoal no contexto da comunicação pública, pois a 

escuta ativa é essencial para fortalecer a relação entre as instituições e os públicos, 

permitindo uma comunicação empática, responsiva e centrada nas necessidades sociais 

(Kunsch, 2018; Semren, 2017). Por outro lado, Schelles (2018) reforça que, sem a clareza 

e o alinhamento com os objetivos institucionais, a comunicação corre o risco de ruídos e 

interpretações equivocadas, evidenciando a necessidade de integrar tanto a dimensão 

estratégica quanto a interpessoal. 

Em suma, os contributos de Kunsch (2018), Schelles (2018) e Semren (2017) 

convergem na importância da escuta ativa como uma prática estruturante das relações 

públicas e, por extensão, da comunicação pública. Cada autor acrescenta uma perspetiva 

relevante: a escuta ativa como pilar relacional (Kunsch), como prevenção de falhas 

comunicacionais (Schelles) e como competência interpessoal e organizacional (Semren). 
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Com isto, a importância da escuta ativa no relacionamento com os stakeholders evidencia 

a necessidade de fortalecer a identidade e a imagem organizacional, sendo eles pilares da 

construção estratégica institucional. 

 

2.3.4. A identidade e a imagem organizacional: fundamento para a construção 

estratégica institucional 

A identidade e a imagem organizacional constituem pilares essenciais na definição 

do posicionamento das organizações no seu ambiente competitivo. A identidade reflete 

os valores, a missão e a cultura que a instituição pretende transmitir, enquanto a imagem 

corresponde à perceção que os cidadãos constroem a partir dessa comunicação. A gestão 

estratégica destes conceitos é imprescindível para reforçar a coerência da mensagem e 

consolidar a confiança da população na instituição. 

Segundo López-Garcia (2011), políticas de comunicação que promovam o 

entendimento em processos deliberativos e participativos contribuem para uma 

comunicação pública mais autêntica, permitindo que os cidadãos percebam claramente 

os objetivos e os valores das instituições. Neste contexto, o alinhamento entre a 

identidade e a imagem organizacional garante que a atuação da autarquia seja percebida 

como transparente, consistente e próxima da comunidade. 

Wheeler (2018) reforçou que, para as instituições destacarem-se, é necessário que 

a comunicação estratégica utilizada nas entidades públicas deve valorizar a construção de 

relações simbólicas e sociais com os cidadãos, promovendo a interação, o envolvimento 

e a participação ativa. Assim, comunicar de forma clara e focada nos valores institucionais 

e nos ativos intangíveis da entidade é essencial para o fortalecimento da reputação e da 

credibilidade perante a comunidade.    

Nesta linha de pensamento, Lévy (1999) concentra os seus estudos nas 

transformações do comportamento humano provocadas pela tecnologia de informação e 

da comunicação, priorizando os processos sociais e comunicacionais em detrimento das 

questões económicas ou jurídicas. A abordagem do autor permite compreender como, 

em contextos digitais a construção da identidade e da imagem organizacional passa por 
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novas formas de interação simbólica, revelando a comunicação como um instrumento 

estratégico de posicionamento institucional. 

Depois de analisar as perspetivas dos autores citados anteriormente, observa-se 

que a gestão da identidade e da imagem organizacional enfrentam desafios para alinhar 

a perceção pública e os valores institucionais, sendo reforçadas por políticas de 

comunicação participativas e transparentes (López-Garcia, 2011) e pela construção de 

relações simbólicas e interativas com os cidadãos (Wheeler, 2018). Por outro lado, Levy 

(1999) destaca que, em contextos digitais, a gestão da identidade e da imagem depende 

de novas formas de interação simbólica, evidenciando desafios para alinhar a perceção 

pública e os valores institucionais. 

Em síntese, Wheeler, Lévy e Lopéz-Garcia evidenciam que a identidade e a 

imagem organizacional no setor público funcionam como instrumentos estratégicos de 

posicionamento institucional, contribuindo para a coerência interna, confiança externa e 

o envolvimento dos cidadãos nos processos coletivos .Deste modo, após aprofundar a 

identidade e a imagem organizacional, torna-se essencial explorar o papel estratégico da 

criação de conteúdo, que é fundamental para consolidar a comunicação institucional e 

envolver os cidadãos. 

 

2.3.5. O papel estratégico da criação de conteúdo organizacional 

A criação de conteúdos organizacionais assume um papel cada vez mais estratégico 

na era digital, sendo planeja e orientado por objetivos, de forma a gerar valor institucional 

a médio e longo prazo. O conteúdo organizacional deixou de ser apenas um suporte para 

campanhas pontuais e passou a ser uma ferramenta central na gestão da identidade, da 

reputação e do relacionamento com os stakeholders. Assim, compreender que tipos de 

conteúdos produzir, onde, quando e para quem, torna-se essencial para garantir 

relevância, coerência e eficácia comunicacional.  

Segundo Baptista e Costa (2021), o conteúdo deve ser tratado como uma peça 

chave da estratégia digital das organizações, sendo desenvolvido com foco em utilidade, 

durabilidade e relevância. Os autores reforçam o papel dos conteúdos perenes, que 
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mantêm valor informativo ao longo do tempo e contribuem para a autoridade e 

credibilidade institucional. Estes conteúdos, como artigos informativos, guias, e 

conteúdos educativos, devem ser desenvolvidos de forma a posicionar a organização 

como uma referência no seu setor, sustentando a sua visibilidade digital e aprofundando 

o relacionamento com o público de forma contínua. 

Para Marques (2020), a criação de conteúdo organizacional eficaz exige pensar 

estrategicamente a partir da perspetiva do público. A escolha de formatos e narrativas 

deve ser diretamente alinhada com os comportamentos digitais e com a lógica das 

plataformas onde os conteúdos são disseminados. Mais do que informar, o conteúdo 

deve cativar, envolver e promover interação, reforçando a identidade da marca e 

potenciando a construção de comunidades. Ao utilizar uma abordagem orientada para os 

interesses e emoções do público, o conteúdo transforma-se numa ferramenta relacional 

com impacto direto na reputação e no posicionamento organizacional. 

Kunsch (2007) defende que o conteúdo organizacional, quando encarado 

estrategicamente, torna-se um instrumento crucial para a comunicação integrada na era 

digital. Para a autora, criar conteúdos é mais do que produzir informação — é desenvolver 

mensagens que promovam diálogo, representem os valores institucionais e respondam 

às exigências da sociedade contemporânea. Ao articular diferentes canais e formatos, o 

conteúdo estratégico contribui para a construção de uma imagem pública sólida e 

coerente, sendo determinante para a legitimidade, visibilidade e confiança em torno da 

organização. 

Tendo em conta os autores abordados anteriormente, observa-se que no contexto 

da comunicação digital, a criação de conteúdos organizacionais estratégicos fortalece o 

diálogo, os valores institucionais e a legitimidade (Baptista e Costa, 2021; Marques, 2020). 

Enquanto Baptista e Costa, valorizam conteúdos perenes e de autoridade, Marques 

enfatiza o alinhamento com os interesses e as emoções do público, promovendo a 

interação e o envolvimento. Por outro lado, Kunsch (2007) evidencia que o conteúdo 

estratégico deve articular múltiplos canais e formatos para consolidar a reputação 

corporativa 
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Em resumo, a criação de conteúdo organizacional, conforme Baptista e Costa 

(2021), Marques (2020) e Kunsch (2007) defendem, consiste em fortalecer a identidade 

institucional, consolidar a reputação e garantir relevância, diálogo e alinhamento com os 

públicos. Neste contexto, a criação de conteúdo estratégico não só consolida a identidade 

institucional, como também promove a participação ativa dos públicos, elemento central 

para o envolvimento e responsabilidade mútua. 

 

2.3.6. A participação ativa: pilar do envolvimento e da responsabilidade mútua  

A participação ativa traduz o envolvimento progressivo e o compromisso dos 

indivíduos nos processos em que se inserem, promovendo a inclusão, a 

coresponsabilidade e o fortalecimento dos vínculos com a comunidade ou com a 

organização. Trata-se de um conceito essencial em contextos que valorizam a colaboração 

e a construção coletiva, funcionando como base para a coesão social e o desenvolvimento 

saudável.  

No contexto latino-americano, particularmente no Chile, a participação social é 

compreendida como uma ferramenta crucial para a emancipação e desenvolvimento, 

tanto a nível individual como coletivo, sobretudo quando está em causa, o confronto 

entre as dinâmicas de exclusão e opressão. Sosa et al. (2015), no âmbito do paradigma 

sócio crítico, sublinham que este tipo de envolvimento tem por objetivo transformar as 

condições sociais, promovendo a inclusão e criando as oportunidades para que os 

indivíduos se tornem agentes de mudança. 

Esta perspetiva sócia crítica aproxima-se, em parte, da visão proposta pela American 

Occupational Therapy Association (AOTA, 2015), que descreve a participação social como 

o envolvimento em ocupações significativas, centradas no quotidiano dos indivíduos. Esta 

abordagem foca-se mais no plano funcional e ocupacional da participação, enquanto 

outros estudos ampliam o entendimento do conceito, reconhecendo também a 

participação como uma oportunidade de socialização e de circulação no espaço social, 

sugerindo uma articulação entre a dimensão individual e o contexto coletivo. 
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Neste sentido, a proposta de Cádima, Martins e Torres da Silva (2016) destaca que 

o pluralismo mediático constitui um elemento central para a participação social, 

permitindo que os cidadãos se envolvam de forma ativa e informada no debate público. 

Essa abordagem evidencia a importância da diversidade de vozes e da capacidade coletiva 

como motor da transformação social, oferecendo uma base teórica relevante para 

analisar as iniciativas da participação no contexto organizacional. A perspetiva desses 

autores é particularmente útil para compreender como a ação coletiva e o envolvimento 

pode transformar estruturas sociais e reforçar a participação cidadã no contexto da 

comunicação pública. 

Os autores analisados anteriormente, destacam que a participação ativa é 

fundamental para fortalecer a capacidade coletiva na transformação das estruturas 

sociais (Sosa et al., 2015; AOTA, 2015). Enquanto Sosa et al. enfatizam a transformação 

social e a emancipação no contexto latino-americano, a AOTA foca no envolvimento nas 

ocupações significativas do quotidiano. Por outro lado, Cádima, Martins e Torres da Silva 

(2016) destacam que a diversidade de vozes e a pluralidade dos media fortalecem a 

capacidade coletiva, permitindo que a ação conjunta dos cidadãos influencie as estruturas 

sociais. 

Em síntese, segundo Cádima, Martins e Torres da Silva (2016), a participação 

social deve ser entendida como um processo de envolvimento ativo, integrado na 

realidade dos indivíduos e das comunidades. No contexto organizacional, esta perspetiva 

permite compreender como é que as ações da entidade podem promover o envolvimento 

ativo dos cidadãos, articulando dimensões participativas, críticas e comunitárias numa 

lógica de mudança social inclusiva. Assim, a importância da participação ativa abre 

caminho para compreender a comunicação autárquica, permitindo explorar como as 

autarquias estruturam processos de informação, diálogo e envolvimento com os 

cidadãos. 
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2.4. Comunicação Autárquica: fundamentos e práticas 

2.4.1. O conceito e a abrangência da comunicação autárquica 

A comunicação das autarquias constitui o elo entre o município e os munícipes, 

assumindo um papel estratégico na gestão pública local. Este subponto aprofunda o 

conceito, a evolução histórica e os princípios da comunicação institucional nas autarquias. 

Também aborda instrumentos e desafios. Num contexto de maior presença digital, ela 

visa garantir a transparência, a participação e a confiança, integrando meios tradicionais 

e digitais para reforçar a relação entre as instituições e a comunidade. 

Segundo Pinto (2016), Barbosa (2019) e Costa (2018), a comunicação autárquica 

envolve um conjunto de ações práticas e meios utilizados com o objetivo de informar, 

mobilizar e envolver o público-alvo na gestão pública, fortalecendo a transparência, a 

confiança e a participação cidadã.  

Pinto (2016) salienta que a comunicação autárquica assume diversos papéis 

cruciais. Um deles é a transmissão de informação clara e acessível aos munícipes. Outro é 

a construção de uma identidade institucional que reflita os valores da entidade. Além 

disso, a comunicação autárquica contribui para a progressão económica e social do 

município, promovendo cultura, desporto e turismo. Esta também fortalece a eficácia e a 

identidade diferenciadora da autarquia por meio de um planeamento estratégico. 

Barbosa (2019) reforça que, apesar da presença digital, as redes sociais não 

substituem a comunicação oficial. O website oficial da autarquia funciona como “porta de 

entrada” para a informação atualizada e essencial, sendo um elo central entre a entidade 

e os habitantes. 

Costa (2018) defende a modernização dos meios de transmissão da informação aos 

munícipes. Isso visa incentivar o envolvimento ativo dos cidadãos. A comunicação deve 

ser transparente, clara e acessível nos principais espaços virtuais, promovendo a 

integração da sociedade nos serviços da autarquia e fortalecendo a confiança mútua. 

Após analisar as perspetivas dos autores, constamos que Pinto (2016) e Barbosa 

(2019) concordam sobre a importância de construir uma identidade institucional e 
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transmitir informações claras aos munícipes. Costa (2018), por outro lado, enfatiza a 

modernização dos meios de comunicação e o envolvimento ativo dos cidadãos. 

Assim, os três autores convergem na ideia de que a comunicação autárquica deve 

integrar transparência, identidade institucional e participação cidadã, embora cada autor 

destaque dimensões ligeiramente diferentes do processo. 

Em suma, Pinto (2016) e Barbosa (2019) destacam a construção institucional e a 

transmissão clara de conteúdos, enquanto Costa (2018) reforça a importância do 

envolvimento dos munícipes e da atualização dos meios de comunicação. Em conjunto, 

os autores concordam que a comunicação autárquica deve integrar transparência, 

identidade institucional e participação cidadã, preparando agora o terreno para explorar 

as práticas e estratégias que permitem efetivar estes princípios no quotidiano das 

autarquias. 

 

2.4.2. A importância da comunicação autárquica na gestão pública 

A comunicação autárquica é fundamental para a eficácia administrativa e para a 

legitimação democrática das decisões locais. Esta vai além da simples troca de conteúdos, 

abrangendo a formação de vínculos de segurança. Assim, as decisões políticas são 

transmitidas com transparência e envolvem os munícipes de forma ativa. Neste ponto, 

serão aprofundadas as áreas desta relevância, especialmente como a transmissão de 

conteúdos contribuiu para a consistência social e a evolução sustentável dos municípios. 

A importância da comunicação autárquica surge na tarefa crucial que exerce ao 

proporcionar os conteúdos de forma clara e disponível para todos os habitantes. Este 

processo garante que os munícipes compreendam as decisões tomadas pelos 

responsáveis autárquicos. Assim, sentam-se incluídos na vida política do seu município. 

Esta fortalece a transparência, aproxima os munícipes das instituições e estimula a 

participação cívica, consolidando comunidades mais coesas e envolvidas (Camilo, 2010 e 

2017; Costa, 2016). 

Camilo (2017) reforça que a colaboração dos habitantes é importante, pois esta, 

não só abrange a transmissão de conteúdos como auxilia na formação de uma 
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comunidade mais consistente e envolvente. Isto reforça a relação com as instituições 

locais. 

Costa (2016) demonstra que a comunicação autárquica é importante para qualquer 

instituição. Ela facilita a apresentação dos interesses e a partilha de valores essenciais à 

interação entre os indivíduos. Este método, tal como refere Camilo (2017), consolida 

relações sociais e participação comunitária.  

Camilo (2010) demonstra que a comunicação autárquica é essencial na organização 

dos municípios. Ela conjuga duas dimensões cruciais: eficácia administrativa e democracia 

participativa. Os municípios atuam simultaneamente na política e na administração. A 

comunicação deve informar e gerir os serviços, promovendo também o envolvimento 

cívico e a transparência. A comunicação municipal é importante, é simultaneamente um 

instrumento de gestão e um mecanismo de legitimação democrática. A comunicação 

autárquica ao facilitar o diálogo entre a autarquia e os cidadãos contribui para uma 

governação mais próxima e participativa. Os interesses coletivos são reconhecidos, 

debatidos e integrados nas políticas públicas locais. Esta abordagem interliga-se com a 

perspetiva salientada por Camilo (2017) e por Costa (2016), que destacam a relevância da 

adoção de meios digitais estratégicos para consolidar as relações entre a autarquia e os 

cidadãos. 

Tendo em conta as perspetivas dos autores, poderemos demonstrar que Camilo 

(2010, 2017) e Costa (2016) concordam que a comunicação autárquica reforça a relação 

com os cidadãos e promove tanto a eficácia administrativa como a participação cívica. 

Camilo enfatiza principalmente a participação e a legitimação democrática. Por outro 

lado, Costa foca-se mais na eficácia institucional e na partilha de valores. Este destaca a 

necessidade de modernização tecnológica e a adaptação aos meios digitais, 

acrescentando uma dimensão complementar à visão de Camilo. Esta articulação prática 

demonstra que a comunicação autárquica não se limita à transmissão da informação, mas 

influencia diretamente a gestão das políticas públicas, o planeamento estratégico dos 

serviços municipais e a criação de comunidades mais coesas e participativas. 

De forma resumida, os contributos de Camilo (2010, 2017) e Costa (2016) reforçam 

que a comunicação autárquica deve aliar a eficácia institucional ao envolvimento dos 
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cidadãos. A articulação entre conteúdo, participação e inovação tecnológica reforça a 

relação entre o poder local e os cidadãos. Neste contexto, compreender a importância da 

comunicação autárquica na gestão pública permite analisar a sua evolução histórica, dos 

modelos tradicionais às práticas digitais contemporâneas. 

 

2.4.3. A evolução histórica da comunicação autárquica: da tradição à era digital 

A comunicação municipal tem evoluído significativamente ao longo dos tempos, 

fenómeno evidenciado pelas mudanças estruturais e digitais que transformaram a 

administração pública local. Inicialmente, o contacto ocorria de forma direta e presencial, 

evoluindo para um ambiente informatizado, característico das novas eras. Esta transição 

mostra como os municípios precisam de se adaptar aos desafios contemporâneos, 

garantindo transparência e proximidade com os munícipes. Este subponto visa examinar, 

de maneira concisa, os principais marcos que testemunharam esta evolução 

comunicacional. Esta perspetiva é destacada por autores que analisam diferentes pontos 

na evolução da comunicação autárquica, tais como: 

Segundo António Machuco Rosa (2016), a comunicação autárquica sofreu 

alterações significativas com os novos media. Estes desafiaram os métodos tradicionais e 

hierárquicos de interação, possibilitando uma maior participação e proximidade na gestão 

local. Essa mudança tornou a comunicação mais horizontal e imediata, o que nas 

autarquias, exige transparência e participação. O autor destaca que essa evolução não 

elimina por completo os métodos tradicionais, mas os integra com as ferramentas digitais, 

promovendo uma comunicação híbrida que responde às demandas da era 

contemporânea. Esta transição reflete a adaptação contínua às novas tecnologias e 

formas de interação social, essenciais para fortalecer a democracia local. 

Com a transformação dos meios de comunicação e a digitalização da sociedade, 

Mesquita (2003) observou que o modelo anterior ignorava a capacidade da sociedade, 

dos grupos intermediários e dos mecanismos de filtragem das mensagens transmitidas 

pelos media. 
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Por fim, a informação deve ser compreendida como um bem público essencial, 

exigindo a proteção daqueles que promovem a transparência e a liberdade de expressão. 

A independência e a clareza dos canais de comunicação autárquica revelam-se 

fundamentais, assegurando que a informação institucional chegue de forma transparente 

e acessível aos munícipes. Defender essa comunicação clara e imparcial representa um 

passo importante para reforçar a confiança na gestão local e garantir que a participação 

cidadã seja informada e consciente. (Von der Leyen, 2021). 

Depois da análise dos textos mencionados anteriormente, pode-se afirmar que, 

tendo em conta Machuco Rosa (2016), os novos media transformaram a comunicação 

autárquica, promovendo maior proximidade e participação cidadã. Von der Leyen (2021) 

reforça que canais claros e imparciais fortalecem a confiança na gestão local e garantem 

uma participação cidadã informada. Em contraste, Mesquita (2003) alerta que a 

digitalização não assegura compreensão efetiva, exigindo atenção à capacidade da 

sociedade de interpretar a informação. Assim, os autores convergem na relevância da 

comunicação autárquica, embora Mesquita introduza um contraponto crítico 

evidenciando desafios na prática. 

Em suma, a evolução da comunicação autárquica reflete uma adaptação contínua 

aos novos media, promovendo uma maior proximidade e transparência com os cidadãos 

(Machuco Rosa, 2016). Essa mudança tornou a comunicação mais sensível às dinâmicas 

locais (Mesquita, 2003), enquanto reforçou a importância da liberdade informativa e da 

transparência como pilares essenciais da democracia (Von der Leyen, 2021). A evolução 

histórica evidencia a necessidade de princípios claros na comunicação autárquica, 

garantindo que os valores de transparência, participação e proximidade se concretizem 

nas práticas institucionais. 

 

2.4.4. Princípios fundamentais da comunicação autárquica 

A comunicação municipal apoia-se em valores que são cruciais para garantir uma 

comunicação eficaz e orientada por princípios estruturantes. Esses princípios asseguram 

que a comunicação seja transparente, clara e acessível. Eles devem incentivar a 

participação cidadã e adaptar-se aos desafios contemporâneos, fomentando uma 
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administração mais conectada com o recetor. Esta perspetiva é abordada por diversos 

autores tais como: 

Segundo Eduardo Camilo (2006), a comunicação autárquica deve assentar em 

princípios de planeamento estratégico e na especificidade institucional de cada 

município. Esta abordagem sistematizada inclui a definição de objetivos, execução e 

avaliação, garantindo coerência com os valores da democracia, eficácia e 

responsabilidade pública. Para ser eficaz, a comunicação deve ser abrangente e integrada, 

cobrindo todas as áreas de intervenção municipal e articulando diferentes técnicas, como 

as relações públicas, a publicidade e o marketing. Este modelo visa a promover a 

participação cívica, reforçar a imagem institucional e contribuir para o desenvolvimento 

local. 

Neste contexto, Santos (2016), salienta que a comunicação autárquica deve 

assentar em princípios de responsabilização e fiscalização, permitindo o controlo das 

atividades do governo e favorecendo o acompanhamento social. Este modelo contribui 

para mitigar práticas de corrupção. Adicionalmente, a comunicação deve pautar-se pela 

transparência, acessibilidade da informação e participação cidadã, garantindo que os 

cidadãos tenham pleno conhecimento das ações e decisões municipais.  

Segundo Penderlico (2019), estes princípios reforçam a confiança dos munícipes 

nas instituições e promovem um acompanhamento mais próximo e informado da gestão 

local. Estes elementos são essenciais para uma administração democrática e aberta, 

alinhada com os valores da responsabilização pública. 

Tendo em conta Camilo (2006) e Penderlico (2019), a comunicação autárquica deve 

assentar em princípios estratégicos e democráticos, promovendo transparência, 

participação cidadã e confiança nas instituições. Em contraste, Santos (2016) alerta que, 

mesmo com princípios claros, a comunicação deve contemplar mecanismos de 

fiscalização e responsabilização, evidenciando que a simples aplicação de valores 

estratégicos não garante compreensão nem controlo efetivo por parte da sociedade. 

Assim, a comunicação autárquica deve basear-se em princípios estratégicos e 

democráticos (Camilo, 2006), funcionando como um instrumento de controlo e 
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acompanhamento social (Santos, 2016), promovendo a transparência e a participação 

cidadã como pilares de uma gestão pública responsável e acessível (Penderlico, 2019). 

Deste modo, após identificar os principais princípios fundamentais da comunicação 

autárquica, importa agora analisar as estratégias utilizadas, integrando meios tradicionais 

e plataformas digitais para alcançar os cidadãos de forma eficaz. 

 

2.4.5. Estratégias da comunicação autárquica: entre meios tradicionais e 

plataformas digitais 

As autarquias locais utilizam diferentes instrumentos e estratégias, para divulgar 

informações municipais. Estes mecanismos garantem uma comunicação eficaz e 

abrangente das atividades institucionais. Com isto, a utilização combinada de meios 

tradicionais e digitais promove uma comunicação mais eficiente e adequada às exigências 

atuais. 

O uso combinado de meios tradicionais e digitais torna a comunicação mais 

eficiente, garantindo acessibilidade e participação cidadã. A nova era digital revolucionou 

o acesso à informação, alterando tanto a forma como as pessoas se informam e 

interagem, quanto à dinâmica da comunidade. 

Para aprofundar esta temática, diversos autores destacam diferentes instrumentos 

e estratégias de comunicação autárquica, evidenciando a relevância de integrar canais 

tradicionais e digitais de forma complementar: 

Santaella (2023), destaca que este impacto se expandiu, alcançando setores 

políticos, forças de segurança, consumo, partilha de informação e educação, 

influenciando toda a cultura contemporânea. 

Paudyal (2023) evidencia o surgimento do social media e das novas dinâmicas 

digitais, impulsionadas pelo crescimento tecnológico, pela interligação em rede e pela 

expansão da Internet.  
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Segundo Kaplan e Haenlein (2010), os social media desempenham um papel crucial 

ao facilitar a interação bidirecional com os cidadãos, promover o envolvimento, criar 

comunidades e reforçar a perceção de proximidade entre os utilizadores e as instituições.  

Santaella (2023) e Paudyal (2023) destacam que a integração de tecnologias digitais 

e estratégias diversificadas fortalece o contacto entre autarquias e cidadãos, promovendo 

proximidade e envolvimento. Em contraste, Kaplan e Haenlein (2010) reforçam que 

apesar do potencial dos social media, a sua eficácia depende de uma utilização adequada 

e nem sempre garante participação efetiva, exigindo atenção à forma como as instituições 

interagem com os cidadãos.  

Em suma, Santaella e Paudyal (2023), mostram que estratégias combinadas e as 

tecnologias moldaram o contacto entre as autarquias e os munícipes. Kaplan e Haenlein 

(2010) salientam o papel dos social media na eficácia e no envolvimento com o público. 

Por outro lado, importa reforçar que, apesar dos avanços na tecnologia, a conciliação 

entre os métodos tradicionais e os digitais mantém-se como um dos principais desafios 

para as organizações públicas. A comunicação autárquica contemporânea enfrenta o 

desfafio de equilibrar a inovação digital com a inclusão e a clareza. As oportunidades 

passam pela proximidade e participação online, enquanto os desafios incluem a 

sobrecarga informativa, a necessidade da literacia digital e a preservação da confiança 

pública num ecossistema comunicacional em constante mudança.  

A comunicação pública atravessa uma transformação profunda, passando de 

modelos tradicionais de emissão para modelos digitais de interação e participação.  

Campillo-Alhama e Martínez-Sala (2017) apontam que a comunicação das 

autarquias evoluiu das práticas unidirecionais, como boletins municipais impressos, 

jornais e rádios locais, para estratégias participativas e bidirecionais, impulsionadas pela 

Web 2.0. As autoras defendem um modelo de comunicação integrada que articula os 

canais tradicionais e digitais, de modo a reforçar a transparência, a proximidade e a 

confiança entre a administração local e os cidadãos.  

Dias e Gomes (2021) destacam que o e-Gov 1.0, baseado em informação estática e 

comunicação vertical, evolui para o e-Gov 2.0 e 3.0. Os canais digitais, como websites 

oficiais, newsletters e apps, permitem uma maior interatividade, colaboração e 
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participação ativa, exigindo uma mudança cultural e tecnológica na relação com a 

sociedade.  

Assim, observa-se uma clara transição entre os meios tradicionais e os digitais, cuja 

complementaridade é ilustrada no quadro seguinte. 

 

Meios Tradicionais  Meios Digitais 

Boletins municipais impressos  Websites oficiais da autarquia  

Jornais e rádios locais Redes Sociais (Facebook, Instagram, X, TikTok, 

YouTube 

Sessões Públicas presenciais  Newsletter digital 

Editais e avisos afixados  Aplicações móveis municipais  

Outdoor e Cartazes  Plataformas da Participação cidadã 

(Orçamento Participativo online) 

Tabela 2 – Diferenças entre os meios tradicionais e os digitais. 

 

2.4.6. Oportunidades e desafios na comunicação autárquica: uma perspetiva 

contemporânea 

A comunicação das autarquias promove valiosas oportunidades de diálogo e de 

envolvimento com o público-alvo. No entanto, surgem barreiras associadas à adaptação 

dos utensílios digitais e às exigências da transparência e da eficácia. Diversos autores 

aprofundaram esta temática, dando o respetivo contributo, tais como: 

Klaus Schwab (2017) enfatiza que a quarta revolução industrial está a transformar 

profundamente as formas de comunicação e interação entre cidadãos, organizações e 

autoridades. A convergência de tecnologias digitais, como a inteligência artificial e os 

social media, têm possibilitado uma comunicação mais direta, rápida e personalizada, 

alterando o papel tradicional das instituições e promovendo uma participação mais ativa 

dos cidadãos na gestão pública. 

Neste cenário de transformação tecnológica global, observam-se também 

mudanças significativas a nível local. Isabel Celeste Fonseca (2024) destaca que as 

estratégias de modernização e simplificação administrativa não são recentes. Há vários 
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anos que se promove uma adaptação dos modelos de funcionamento e procedimentos 

das autarquias locais, com o objetivo de responder às exigências da digitalização dos 

serviços públicos e da interação eletrónica entre a autarquia e os cidadãos, alinhando-se 

com as tendências contemporâneas da governação pública digital. 

À medida que a digitalização e a modernização avançam, a comunicação municipal 

assume um papel fundamental no reforço da democracia local e na promoção da 

transparência. Nesse sentido, Santos (2016) demonstra que a comunicação municipal, 

entre a autarquia e os munícipes, é crucial para o fortalecimento da liberdade 

democrática, pois permite monitorizar as ações do governo e ter um controlo social sobre 

o público-alvo, auxiliando na proteção e na luta contra as ilegalidades governamentais. 

Com isto, reforça que, devido à facilidade da partilha da informação, as organizações 

devem dar maior atenção à coesão, coerência e à clareza da linguagem, assegurando que 

os recetores da mensagem compreendam eficazmente o conteúdo transmitido. 

Schwab (2017) e Fonseca (2024) destacam que a transformação digital nas 

autarquias fortalece a participação cidadã, promove a transparência e aproxima os 

cidadãos da gestão pública. Em contraste, Santos (2016) alerta que, apesar das 

oportunidades oferecidas pelas tecnologias, é necessário garantir coesão, clareza e 

mecanismos de controlo social para que a comunicação seja realmente eficaz e 

compreendida pelos munícipes. 

De um modo geral, como salienta Klaus Schwab (2017), Isabel Celeste Fonseca 

(2024) e Santos (2016), estes autores destacam que a comunicação nas autarquias locais 

evolui numa era marcada pela transformação digital, assumindo um papel central na 

promoção da participação cidadã, transparência e responsabilização democrática. A 

conjugação das novas tecnologias com os princípios comunicacionais sólidos é essencial 

para fortalecer a ligação entre a autarquia e os munícipes, assegurando uma governação 

mais eficaz e inclusiva. Esta análise das oportunidades e desafios na comunicação 

autárquica permite agora contextualizar a aplicação destes princípios que foram 

observados no gabinete de Comunicação e Marketing da autarquia, evidenciando como 

as estratégias teóricas se traduziram em práticas concretas. 
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3.1. Definição do problema organizacional 

Um dos maiores desafios enfrentados pela Câmara Municipal de Coimbra (CMC) 

nas redes sociais e no site é a presença de comentários negativos, incluindo insultos e 

críticas infundadas. Os comentários negativos geram um ambiente hostil nas redes 

sociais, comprometendo a imagem institucional e a interação com os seguidores. 

Consequentemente, eles podem influenciar as decisões do município e dificultar as 

interações construtivas com os cidadãos. 

Entre os exemplos observados, destaca-se o comentário: “Estádio? Vejo tudo 

menos um estádio” (Fig. 4) que evidencia um desajuste entre o conteúdo publicado e as 

expectativas dos utilizadores, revelando desinteresse e frustração perante a comunicação 

municipal. 

 

 

Figura 4 – Comentário de um utilizador no TikTok da CMC que evidencia desajuste entre 

o conteúdo publicado e as expectativas do público. 

 

Além disso, o comentário seguinte (Fig. 5), publicado novamente no TikTok, no qual 

se lê “Esses funcionários mereciam muito mais porque não são todos os que querem 

fazer”, evidencia descontentamento através de uma crítica indireta: embora reconheça o 

mérito dos trabalhadores da limpeza urbana, sugere insatisfação quanto às condições e à 

valorização atribuídas pela autarquia. 
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Figura 5 – Comentário no TikTok da CMC que expressa reconhecimento dos 

trabalhadores, mas também crítica implícita à valorização institucional. 

 

Por fim, o comentário no Instagram (Fig. 6) da CMC: “E a proteção do ambiente e 

da floresta nativa? As bio reservas que tinham prometido?” indica insatisfação e 

descrença em relação ao cumprimento de compromissos ambientais anteriormente 

assumidos. 

 

 

Figura 6 – Comentário no Instagram da CMC que reflete desconfiança quanto ao 

cumprimento dos compromissos ambientais da autarquia. 



Escola Superior de Educação | Escola Superior de Tecnologia e Gestão | Politécnico de Coimbra 

52 
 

 

De forma geral, estes comentários ilustram o descontentamento dos cidadãos com 

a comunicação institucional e reforçam a necessidade de uma abordagem mais 

estratégica.  

Tais comentários podem afetar os resultados das campanhas realizadas, afastando 

os cidadãos e reduzindo a sua participação ativa. Com isto, a gestão inadequada desses 

contactos pode prejudicar a credibilidade e as ações promovidas pela Câmara Municipal. 

Por isso, é crucial implementar métodos eficazes de equilíbrio e resposta, 

proporcionando uma comunicação mais clara, que fortaleça a imagem da autarquia e 

valorize a troca de informação. Portanto, identificar e delimitar o problema organizacional 

é fundamental para evidenciar a sua relevância e orientar as intervenções e estratégias 

que otimizem a comunicação e fortaleçam a imagem da autarquia. 

 

3.2. A sua importância  

O estágio foi uma experiência fundamental, especialmente por ter decorrido no 

Gabinete de Comunicação e Marketing da Câmara Municipal de Coimbra. Esta 

oportunidade contribuiu significativamente para o desenvolvimento das minhas 

habilidades, tanto a nível pessoal como profissional. 

Ao longo deste percurso, tive a possibilidade de atuar em diversas áreas da 

comunicação e do marketing, em especial na criação de conteúdos para as redes sociais, 

na gestão de campanhas institucionais e na organização de eventos promovidos pela 

CMC. Além disso, o contacto direto com profissionais experientes na área revelou-se 

fulcral para compreender os desafios do gabinete e perceber de que forma poderia 

melhorar a minha capacidade de trabalhar em equipa, resolver problemas e adaptar-me 

a diferentes situações. Neste contexto, tornou-se mais evidente a importância de alinhar 

a comunicação interna e externa com os objetivos estratégicos da autarquia. 

Esta experiência contribui para o desenvolvimento de competências como 

autonomia, proatividade e comunicação interpessoal. Durante este período, foi muito 

importante aprender a ser rápido, eficaz e a gerir prazos apertados, tendo em conta que 
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desempenhei múltiplas tarefas e que a gestão do tempo, aliada ao desenvolvimento de 

estratégias de comunicação adequadas ao público-alvo e aos objetivos definidos, foram 

aspetos essenciais para o bom desempenho das funções. 

Para finalizar, o estágio proporcionou a aplicação prática dos conhecimentos 

teóricos adquiridos ao longo do mestrado num ambiente dinâmico e profissional. Esta 

experiência contribuiu de forma significativa para o desenvolvimento de competências 

essenciais na área do marketing e da comunicação, preparando o estagiário para os 

desafios do mercado do trabalho. A compreensão do problema organizacional e da sua 

relevância permitiu definir claramente os objetivos do estágio, orientando as atividades e 

estratégias a desenvolver no Gabinete de Comunicação e Marketing. 

 

3.3. Objetivos do estágio 

Os objetivos do estágio desempenharam um papel crucial na coordenação das 

atividades que realizei, garantindo que as minhas expectativas estivessem alinhadas com 

as da instituição. Para a entidade empregadora, a presença de um estagiário 

proporcionou uma visão mais abrangente, criativa e dinâmica, permitindo aplicar, na 

prática, os conhecimentos adquiridos durante o mestrado. 

 A minha contribuição, enquanto estagiário, revelou-se essencial, ao trazer novas 

ideias, energia, dinamismo e espírito de trabalho em equipa, contribuindo para o alcance 

dos objetivos organizacionais, especialmente em áreas como a criação de conteúdo, a 

gestão da comunicação e outras funções de natureza estratégica. O estágio assumiu-se 

como uma etapa extremamente importante, ao preparar-me para um futuro próximo nas 

áreas de marketing e comunicação. 

Para mim, esta experiência representou uma oportunidade direta de contacto com 

profissionais da área e de envolvimento numa dinâmica profissional real, aplicando os 

conhecimentos adquiridos ao longo dos últimos semestres. 

Especificamente, neste estágio, os objetivos centraram-se em compreender o 

papel da comunicação autárquica e a forma como esta influência a interação entre os 

diferentes intervenientes. Com o trabalho desenvolvido no local de estágio, procurou-se 
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promover a transparência e identificar formas de envolver a comunidade de forma mais 

ativa. Para atingir estes objetivos, foi delineado um plano de estágio detalhado, 

estruturando as atividades e tarefas de forma a permitir a aplicação prática dos 

conhecimentos adquiridos e o envolvimento afetivo com os diferentes públicos da 

autarquia. 

 

3.4. Plano do estágio 

 

Tabela 3 – Execução e Avaliação do Plano de Estágio 

 

Áreas Objetivos 

Gestor das 

Redes Sociais 

— Gerir as redes sociais com conteúdos fotográficos; 

— Monitorizar interações, responder aos comentários e gerir 

crises (comentários negativos). 

Produção de 

Conteúdo 

— Atualizar conteúdo das plataformas digitais e manter as 

informações relevantes e atuais; 

— Desenvolver textos informativos sobre eventos, ações e 

projetos da CMC. 

 

Produção de 

conteúdo 

(Áudio Visual) 

— Garantir que haja uma forma complementar de partilhar as 

informações audiovisuais nas plataformas digitais, de modo a 

chegar ao público-alvo de forma eficiente; 

 — Utilizar ferramentas de edição de conteúdo;  

— Criar vídeos dinâmicos e de alta qualidade sobre eventos e 

projetos da CMC. 

Avaliação de 

comunicação  

— Interagir nas redes sociais com o público; 

— Virilizar os comentários e responder aos mesmos; 

— Comprometer e cativar os públicos a estarem ligados à 

instituição. 
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O plano de estágio é essencial para definir as atividades e objetivos do estágio, 

garantindo o cumprimento das metas organizacionais. Nesse contexto, oferece-se ao 

estagiário uma oportunidade enriquecedora, permitindo um crescimento profissional na 

área do marketing e da comunicação, aplicando os conhecimentos adquiridos 

anteriormente. 

Ao realizar as tarefas específicas propostas pelo departamento, o estágio não busca 

apenas apoiar as atividades da instituição, mas também proporcionar ao estagiário uma 

base sólida, uma visão abrangente e prática do funcionamento do setor público, 

especialmente na área da comunicação. O plano de estágio oferece, assim, uma estrutura 

que orienta tanto o estagiário quanto a instituição, assegurando que os objetivos sejam 

cumpridos de forma eficaz e alinhada com as necessidades institucionais. 

O plano de estágio, estruturado em conjunto com o Gabinete de Comunicação e 

Marketing, serviu como guia estratégico para atingir os objetivos definidos. De seguida, 

apresentam-se as atividades desenvolvidas, demonstrando como cada tarefa contribui 

para a aplicação prática dos conhecimentos adquiridos e para o cumprimento das metas 

estabelecidas. 

 

Áreas Tarefas/Atividades 
Cumprimento 

das tarefas 

Gestor das 

Redes 

Sociais 

— Colaborar na Captura de imagens dos eventos, 

atividades e serviços da Câmara Municipal; 

— Realização de efeitos visuais com transições 

diversificadas tornando a apresentação fotográfica e 

os vídeos mais dinâmicos e envolventes através da 

ferramenta CapCut; 

— Colaboração com os responsáveis pela gestão das 

redes sociais e pelo site CMC; 

 

✅8 

 

 

 

✅ 

 

✅ 

 

                                                           
8 Tarefas que foram cumpridos. 
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— Acompanhamento de todas as interações nas redes 

sociais e no site da instituição, garantindo que todas 

as mensagens e comentários sejam visualizados e 

analisados; 

— Ações de resposta rápida e adequada aos 

comentários dos seguidores, promovendo um diálogo 

positivo e construtivo; 

— Identificação e gestão de comentários negativos ou 

tóxicos de maneira eficaz, minimizando o impacto 

negativo na imagem da instituição.  

 

 

 

❌9 

 

 

✅ 

 

 

✅ 

Produção de 

Conteúdo 

 

— Participação na atualização de conteúdos na página 

Web e plataformas associadas; 

— Redação de notas de imprensa e a página web em 

constante atualização de conteúdos complementares 

à base fotográfica e vídeos; 

— Investigação de detalhes relevantes sobre as ações 

e eventos (datas, locais, participantes, importância); 

— Atualização de textos informativos, destacando os 

pontos mais importantes dos eventos, como as datas 

e o impacto dos mesmos para a cidade de Coimbra 

 

❌ 

 

 

❌ 

 

✅ 

 

 

❌ 

Produção de 

conteúdo 

(Áudio 

Visual) 

— Utilização do YouTube como plataforma de 

produção e informação; 

— Filmar as iniciativas, projetos e eventos da CMC; 

— Publicação e partilha dos vídeos nas plataformas 

digitais da CMC (como YouTube, Facebook, 

Instagram, etc.), assegurando que o público-alvo 

tenha fácil acesso ao conteúdo; 

— Utilização do Capcut para ajustar e melhorar os 

vídeos, incluindo corte, adição de efeitos visuais e 

sonoros, e legendas, se necessário; 

 

❌ 

✅ 

 

 

 

❌ 

 

 

❌ 

                                                           
9 Tarefas que não foram cumpridos. 
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— Produção de vídeos de alta qualidade que 

comuniquem de forma clara e envolvente as 

iniciativas, projetos e eventos da CMC e dos seus 

serviços; 

— Desenvolvimento de um cronograma editorial para 

organizar e planear as publicações de conteúdo; 

— Criação de Mupis e cartazes de forma criativa e 

alinhada à identidade institucional, para divulgação 

de eventos e campanhas. 

 

 

 

❌ 

 

❌ 

 

 

✅ 

Avaliação de 

comunicação  

— Avaliação de falhas e de elementos a melhorar nas 

redes da CMC para cativar mais público; 

— Virilização de outros sites e perfis para averiguar a 

sua interatividade e cativação. 

 

✅ 

 

✅ 

Tabela 4 – Objetivos Específicos de Estágio e o seu Desenvolvimento 
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4. DESCRIÇÃO DAS ATIVIDADES 
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4.1. Atividades desenvolvidas   

Durante o estágio curricular no Gabinete de Comunicação e Marketing da CMC, 

desempenhei diversas tarefas relacionadas com a comunicação pública e autárquica, com 

o objetivo de aplicar, em contexto real, os conhecimentos adquiridos ao longo do 

mestrado. As atividades desenvolvidas tiveram como base os objetivos definidos para 

mim no início do estágio, a 13 de janeiro, e visaram aprofundar o meu conhecimento na 

área, em particular sobre o funcionamento prático de um gabinete de Comunicação e 

Marketing no contexto municipal. 

Sob a orientação da Drª Filipa Gaioso Ribeiro e do sub-orientador João Sobral, 

executei, até ao dia 16 de maio — data de conclusão do estágio — as seguintes atividades. 

Cada atividade será descrita de seguida, evidenciando os objetivos, procedimentos 

e resultados obtidos, permitindo compreender de que forma cada tarefa contribui para a 

aplicação prática dos conhecimentos adquiridos e para o cumprimento das metas 

estabelecidas. 

 

 Atividade nº 1 – Produção de conteúdos para uma campanha de sensibilização 

pública 

No âmbito da campanha de sensibilização para a higienização urbana, desenvolvi, 

em articulação com a equipa da área de design, um conjunto de frases que serviram de 

base para os cartazes informativos e apelativos. Esta colaboração teve como principal 

objetivo reforçar a importância da recolha dos dejetos dos animais de companhia nos 

espaços públicos, promovendo assim comportamentos cívicos responsáveis por parte dos 

cidadãos. Através de mensagens claras, diretas e visualmente impactantes, procurou-se 

consciencializar a população para o papel fundamental que cada indivíduo desempenha 

na manutenção da limpeza e salubridade dos espaços urbanos. Assim, contribui-se para 

uma cidade mais cuidada, segura e agradável para todos. 
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Figura 7 – Cartaz da campanha de sensibilização 

(Fonte: Município de Coimbra) 

 

 Atividade nº 2 – Produção de conteúdo: dinamização de espaços institucionais 

Posteriormente, desenvolveu-se a Atividade nº2, que se centrou na produção e 

disposição de núcleos temáticos em porta-retratos, estrategicamente colocados em locais 

de circulação e permanência das pessoas, nomeadamente em áreas de espera. Esta 

iniciativa teve como objetivo assegurar que as mensagens institucionais fossem 

facilmente visíveis e absorvidas de forma natural por quem se encontrasse no espaço, 

enquanto aguardava atendimento. A seleção cuidada dos conteúdos e a escolha criteriosa 

da sua localização visaram não só informar e sensibilizar, mas também reforçar a 

identidade visual e os valores da instituição. Desta forma, promove-se uma comunicação 

coerente, contínua e alinhada com os seus princípios fundamentais (Anexo10 5). 
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 Atividade nº 3 – Avaliação da comunicação divulgada das redes sociais que 

envolvem a instituição 

Na sequência da análise anterior, a atividade nº3 se concentrou na avaliação da 

Comunicação, para isso, foi realizada uma análise sistemática aos conteúdos divulgados 

nas redes sociais (Facebook, Instagram, X, TikTok, YouTube), averiguando diversos 

serviços e agentes, como o Canil Municipal e os Bombeiros Sapadores de Coimbra. Esta 

avaliação teve como objetivo identificar pontos fortes, lacunas e oportunidades de 

melhoria na comunicação institucional, com especial atenção à coerência das mensagens, 

consistência da identidade visual e capacidade de envolver os munícipes. Com base nos 

resultados obtidos, elaborei propostas concretas para uniformizar a mensagem, 

harmonizar os conteúdos e fortalecer a proximidade com a comunidade local, visando 

uma comunicação mais eficaz e alinhada com os valores da autarquia. 

 

 

Figura 8 – Agenda das atividades exposta no site da Câmara 

(Fonte: Página do Site do Municipio de Coimbra) 
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Figura 9 – Página do Insta do Convento de São Francisco utilizado para análise 

(Fonte: Página do Insta do Convento de São Francisco) 

 

 

Figura 10 – Página do Facebook do Canil Municipal utilizado para análise do 

conteúdo. 

(Fonte: Página do Facebook do Canil Municipal) 
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 Atividade nº 4 – Produção de conteúdo: propostas de envolvimento dos 

munícipes em datas festivas 

No âmbito das atividades que desenvolvi posteriormente, esta quarta tarefa centrou-se 

na Produção de Conteúdos, onde eu desenvolvi um conjunto de sugestões para 

campanhas e iniciativas direcionadas à promoção do envolvimento cívico e comunitário 

dos cidadãos, especialmente em torno de eventos e datas comemorativas de relevo ao 

longo do ano letivo. Entre estas datas destacam-se o Dia de Portugal (10 de junho), o Dia 

da Família, o Dia do Pai, o Dia da Mãe, entre outras ocasiões com significado cultural e 

social. As propostas apresentadas visaram incentivar a participação ativa da comunidade, 

reforçar os laços afetivos e identitários e valorizar momentos de celebração coletiva, 

contribuindo para uma maior coesão social e para a afirmação dos valores institucionais 

junto da população. 

Esta atividade centrou-se exclusivamente na produção de propostas criativas de 

envolvimento, sem a recolha direta de opiniões dos cidadãos, distinguindo-se assim da 

atividade seguinte, que envolveu o depoimento dos munícipes. 

 

 

Figura 11 – Atividade alusiva à empresa Smtuc no Parque Verde 

(Fonte: Município de Coimbra) 
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Figura 12 – Resultados visuais das propostas de envolvimento 

(Fonte: Municipio de Coimbra) 

 

 Atividade nº 5 – Produção de conteúdos (Áudio Visual): Depoimentos a cidadãos 

de Coimbra 

Dando continuidade às atividades realizadas anteriormente, a quinta tarefa teve 

foco na produção de conteúdos audiovisuais, com a realização de depoimentos dos 

munícipes. O objetivo desta atividade foi recolher e analisar as perceções dos munícipes 

relativamente a diversas temáticas de interesse universal, tais como cidadania, 

sustentabilidade e bem-estar comunitário — entre outras. Esta iniciativa procurou dar voz 

à população, promovendo a escuta ativa e a participação dos cidadãos na vida do 

concelho. As opiniões recolhidas foram posteriormente organizadas e divulgadas através 

das redes sociais do município, contribuindo para uma comunicação mais próxima, 

humana e representativa. Esta estratégia visou reforçar a ligação entre a Câmara 

Municipal e os munícipes, promovendo o diálogo, a transparência e o sentimento de 

pertença à comunidade (Anexo11 6). Esta sequência de atividades permitiu não só aplicar 

conhecimentos teóricos na prática, como também recolher dados e perceções relevantes 

junto dos munícipes, criando uma base sólida para a análise estratégica das redes sociais 

da Câmara Municipal de Coimbra, que será explorado de seguida. 

                                                           
6Anexo 6 — Depoimentos para os conteúdos das plataformas sociais. 
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Nota: os depoimentos foram recolhidos de forma breve e direcionada, não constituindo 

depoimentos detalhados, pelo que a terminologia foi ajustada para refletir com maior 

precisão a metodologia aplicada. 

 

4.2. Análise estratégica das redes sociais da Câmara Municipal de Coimbra: 

Num cenário cada vez mais dinâmico, as redes sociais tornaram-se canais essenciais 

na construção da imagem institucional, na promoção da transparência e no 

fortalecimento do diálogo entre as autarquias e os cidadãos de Coimbra. Com base nas 

perspetivas de Capriotti (2021), Camilleri e Isaias (2021), este subtópico analisa a presença 

digital da Câmara Municipal de Coimbra, com especial ênfase no Facebook e no Instagram 

durante o período de estágio (13 de janeiro a 16 de maio de 2025), complementando com 

as observações sobre o TikTok, X e YouTube. Dado o papel central do Facebook na 

comunicação da Câmara Municipal de Coimbra, inicia-se a análise estratégica examinando 

os seus conteúdos e o seu impacto na interação com os cidadãos. 

 

4.2.1. Facebook  

O Facebook continua a ser uma das plataformas mais relevantes para o setor 

público, sobretudo devido à sua ampla base de utilizadores e à possibilidade de 

segmentação e envolvimento com os diferentes públicos. 

Durante o estágio, o Facebook da Câmara Municipal de Coimbra e de outras 

instituições pertencentes à autarquia foi utilizado principalmente para partilhar 

campanhas institucionais, eventos culturais, avisos públicos e conteúdos comemorativos. 

Através da análise das publicações, entre janeiro e maio de 2025, foi possível verificar um 

esforço claro na adoção de uma comunicação mais envolvente, nomeadamente com 

recurso a: 

 Elementos gráficos (imagens, carrosséis com elemento gráficos); 
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 Publicações comemorativas e participativas, como datas festivas e chamadas à 

ação (convites à participação a eventos); 

 Campanhas de sensibilização, com linguagem acessível e direta. 

 

Por exemplo, a campanha de sensibilização à adoção animal promovida pelo Canil 

Municipal destacou-se pelo uso de mensagens emotivas como “Amor de verdade não se 

compra” e “Um bom amigo não tem preço”, acompanhadas por imagens de animais. Esta 

publicação ilustra bem a capacidade da autarquia em gerar empatia e proximidade 

emocional com os seguidores. 

 

 

Figura 13 – Campanha de sensibilização à adoção animal 

 

A cobertura em eventos locais emblemáticos como a Queima das Fitas, também 

mostra a valorização da identidade e das tradições culturais da cidade. A aposta na força 

visual das imagens e na celebração da vida comunitária revela uma estratégia de 

valorização do território. 
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Figura 14 – Imagem do cortejo da Queima das Fitas publicado no Facebook da Câmara 

Municipal de Coimbra 

 

À semelhança do que Capriotti e Losada-Díaz (2018) observam no uso estratégico das 

redes sociais por instituições públicas, a partilha de conteúdos informativos e de interesse 

público — como campanhas alusivas ao Dia Mundial da Atividade Física e da Saúde — 

reforça o papel da comunicação institucional enquanto promotora de eventos sociais e 

educativos. Este tipo de publicações, sobretudo quando articulado com parceiros locais, 

contribui para uma comunicação pública mais dialógica e centrada no bem-estar da 

população. 

 

 

Figura 15 – Publicação informativa sobre o Dia Mundial da Atividade Física e Saúde 
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Do ponto de vista da interação, observou-se um aumento significativo na medida que 

estes tornaram-se o conteúdo com maior alcance e envolvimento, por promoverem a 

proximidade com o cidadão — como depoimentos, vídeos curtos e publicações com um 

tom mais informal. Este comportamento reforça as propostas de Camilleri e Isaias (2021), 

que defendem o uso estratégico das redes sociais para promover o envolvimento 

interativo entre as organizações públicas e os seus públicos. 

Em suma, o Facebook da Câmara de Coimbra revela uma utilização estratégica 

orientada para a proximidade, o envolvimento emocional e a promoção da cidadania 

ativa. A diversidade de conteúdos e o foco na comunicação visual reforçam o papel da 

plataforma na construção de uma relação mais participativa com os munícipes. No 

mesmo período, o Instagram também se destacou como uma plataforma complementar, 

com forte aposta na componente visual e na aproximação a públicos mais jovens, 

ampliando o alcance e diversificando a interação com os munícipes. 

 

4.2.2. Instagram 

Com base nas perspetivas de Capriotti, Camilleri e Isaias (2021), que reforçam a 

importância da comunicação dialógica e do envolvimento interativo nas redes sociais, o 

Instagram da Câmara Municipal de Coimbra assume-se como uma ferramenta estratégica 

para reforçar a identidade visual da instituição, promover a proximidade com a 

comunidade e alcançar públicos mais jovens, através de conteúdos visuais apelativos e 

emocionalmente envolventes. 

Por um lado, nesta publicação é possível observar um discurso mais institucional e 

formativo por parte do presidente de Câmara da cidade de Coimbra, o que é relevante 

para a afirmação da liderança autárquica. 

No entanto, durante o meu estágio na autarquia, constatei uma evolução 

significativa quando começámos a envolver mais ativamente a população, colocando os 

cidadãos no centro da comunicação. Este vídeo, por exemplo, registou cerca de 4414 

visualizações, um número modesto comparado com o impacto das publicações mais 

participativas. A ausência de diálogo e de contacto direto com os munícipes pode 
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acentuar o distanciamento entre a instituição e a comunidade, alimentando as críticas 

relacionadas com a falta de proximidade e transparência — aspetos frequentemente 

referidos pelos cidadãos de Coimbra. 

 

 

Figura 16 – Reel formativo do Presidente da Câmara de Coimbra 

 

Ao adotar-se uma estratégia mais interativa, como perguntas, quizzes e outros 

tipos de envolvimento, começaram a surgir as primeiras reações positivas por parte do 

público, visíveis nos comentários. Este facto demonstra que o principal problema das 

redes sociais da Câmara era a sensação de invisibilidade sentida pelos seguidores, o que 

resultava em baixos níveis de visualização, gostos e partilhas. Neste exemplo, é evidente 

como o envolvimento genuíno atrai comentários positivos e contribui para uma perceção 

mais favorável da Câmara Municipal. 
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Figura 17 – Publicação envolvente do Instagram da Câmara Municipal de Coimbra 

 

Por último, a evolução positiva do envolvimento do público foi tão expressiva, que 

numa das últimas publicações, relativa a um concerto realizado no início de junho — as 

visualizações atingiram os 4 dígitos chegando a cerca de 57 mil pessoas. Este crescimento 

comprova que, conforme defendem Capriotti et al (2021), é necessária uma estratégia 

dialógica mais consistente e contínua, centrada no cidadão como agente ativo na 

comunicação institucional. 

 

 

Figura 18 – Reel do público a vibrar antes do concerto 
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Conclui-se que o envolvimento ativo com os cidadãos nas redes sociais da Câmara 

Municipal de Coimbra é essencial para melhorar a perceção pública, reduzir comentários 

negativos e reforçar o sentimento de pertença. A adoção de uma comunicação mais 

dialógica e participativa configura-se, assim, como um caminho estratégico para uma 

gestão próxima e eficaz. Por outro lado, enquanto o Instagram fortalece a comunicação 

visual e interativa, o TikTok sobressai pela inovação no formato de conteúdos e pelo 

potencial de alcance junto de públicos mais jovens. 

 

4.2.3. TikTok 

À semelhança do Instagram, o TikTok tornou-se também uma ferramenta relevante 

para a comunicação institucional das autarquias, permitindo uma ligação mais direta, 

informal e interativa com os cidadãos. 

Com base nas perspetivas de Capriotti, Camilleri e Isaias (2021), que destacam a 

importância da comunicação dialógica e da criação de laços significativos com o público, 

o TikTok da Câmara Municipal de Coimbra apresenta-se como um canal com forte 

potencial para reforçar a proximidade com os munícipes, especialmente os mais jovens. 

Através de vídeos curtos e apelativos, a autarquia tem a oportunidade de promover 

conteúdos culturais, valorizar os serviços públicos e promover a participação cidadã, 

desde que exista uma estratégia de planeamento e envolvimento coerente. 

Para começar, menciono como exemplo um vídeo da Ceia Medieval de Coimbra, 

onde é possível verificar uma reação positiva por parte dos utilizadores, evidenciando o 

envolvimento emocional com o evento. Este tipo de conteúdo, ao destacar tradições 

locais e valorizar a vivência comunitária, potencia uma resposta afetiva dos seguidores e 

traduz-se numa maior interação nos comentários. Tal como referem Capriotti, Camilleri e 

Isaias (2021), a comunicação digital eficaz assenta na proximidade e no envolvimento com 

o público, sendo este exemplo uma ilustração clara de como os conteúdos quando são 

bem planeados, apelativos, e com foco na comunidade geram reações positivas e 

fortalecem a imagem institucional da autarquia. 
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Figura 19 – Envolvimento da população no TikTok 

 

Por outro lado, num outro vídeo é possível observar funcionários municipais em 

contexto de trabalho, em que um utilizador comenta: “Esses funcionários mereciam 

muito mais, porque não são todos os que querem fazer.” Este comentário evidencia uma 

apropriação do conteúdo por parte do público e uma defesa ativa dos trabalhadores da 

autarquia, reforçando o sentimento de pertença e a valorização do serviço público. Este 

tipo de reação demonstra que, quando os cidadãos se sentem representados ou 

identificados com o conteúdo, assumem um papel participativo e até protetor. Esta 

dinâmica valida a importância de uma comunicação bidirecional e humanizada, que 

aproxima a instituição das vivências quotidianas dos seus munícipes. 

 

 

Figura 20 – Publicação de união dos trabalhadores 
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Por fim, nesta última publicação, destaca-se um vídeo que, alegadamente, deveria 

mostrar no decorrer do vídeo, o estádio Cidade de Coimbra, mas que, de facto, não o 

apresenta de forma clara. Isso provoca frustração e desconforto nos utilizadores, como 

demonstra o comentário: “Estádio? Vê-se tudo menos o estádio.” Este tipo de resposta 

negativa evidencia uma desconexão entre o conteúdo e as expectativas do público, 

revelando uma fragilidade na coerência comunicacional. Comentários deste género 

expõem a importância de uma estratégia editorial clara, com mensagens consistentes e 

bem alinhadas com os objetivos de cada publicação. A falta de alinhamento pode 

comprometer a credibilidade institucional, como defendem Capriotti et al. (2021). 

 

 

Figura 21 – Publicação no TikTok mal planeada 

  

Em suma, o TikTok revela-se uma plataforma com elevado potencial para reforçar 

a proximidade entre a Câmara Municipal de Coimbra e os cidadãos, desde que exista um 

planeamento estratégico coerente. A interação autêntica, a clareza na comunicação e o 

foco no público são determinantes para o sucesso neste canal. Por outro lado, enquanto 

o TikTok aposta em conteúdos visuais envolventes, o X destaca-se pela rapidez e concisão 

na transmissão de informação, permitindo interações instantâneas com o público. Em 

conjunto, estas plataformas configuram um ecossistema comunicacional complementar, 

onde cada canal contribui de forma específica para a proximidade, interação e 
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envolvimento dos cidadãos, reforçando a eficácia da comunicação institucional da 

Câmara Municipal de Coimbra. 

 

4.2.4. Twitter (ou X) 

O Twitter (ou X), apesar de ser uma plataforma com potencial para a partilha rápida 

da informação institucional e para o estabelecimento de diálogos públicos em tempo real, 

revela uma presença digital pouco eficaz no caso da Câmara Municipal de Coimbra. A falta 

de interações — praticamente sem gostos, comentários, partilhas — evidencia uma clara 

ausência de envolvimento por parte dos munícipes, bem como a inexistência de uma 

estratégia de dinamização adequada. Como salientam Capriotti, Camilleri e Isaias (2021), 

a eficácia da comunicação nas redes sociais depende da criação de relações bidirecionais, 

baseadas no diálogo e na participação ativa dos públicos, algo que, nesta rede social, 

encontra-se visivelmente comprometida. 

Para começar, apesar da natureza pública e informativa do Twitter (atualmente X), 

as publicações da Câmara Municipal de Coimbra revelam um número extremamente 

reduzido de interações. Em grande parte dos conteúdos, observam-se publicações sem 

gostos, partilhas ou comentário, o que denuncia uma ausência quase total de 

envolvimento por parte dos munícipes. Esta inatividade compromete a eficácia 

comunicacional da plataforma e impede o estabelecimento de um verdadeiro espaço de 

diálogo público, contrariando as boas práticas de comunicação dialógica apontadas por 

Capriotti, Camilleri e Isaias (2021). 
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Figura 22 – Publicação de apoio ao desporto no X da Câmara 

 

Por outro lado, esta ausência de interações contrasta com o número de seguidores 

do perfil, que ultrapassa os 4600. Este dado sugere que existe uma base potencial de 

recetores, mas que não está a ser devidamente mobilizada. A existência de um público 

silencioso pode indicar desinteresse, perceção de irrelevância do conteúdo, ou 

simplesmente a ausência de estratégias de mobilização digital. Assim, o número de 

seguidores torna-se um dado meramente quantitativo, sem reflexo na qualidade da 

relação entre a instituição e os seus públicos. 
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Figura 23 – Perfil do X da Câmara de Coimbra 

 

Um dos fatores que pode justificar este desfasamento entre a audiência e a participação 

é o teor do conteúdo publicado. A página apresenta, maioritariamente, mensagens 

informativas e de cariz formal, com pouca ou nenhuma tentativa de apelar à interação do 

utilizador. A falta de conteúdos visuais apelativos, linguagem acessível ou chamadas à 

ação contribui para uma presença digital pouco envolvente. Ao não explorar as dinâmicas 

próprias da rede, como o uso de hashtags relevantes, perguntas diretas ao público ou 

publicação de conteúdos mais humanos e próximos, a autarquia desperdiça o potencial 

da plataforma como canal estratégico de comunicação pública. Um exemplo disso é a 

publicação intitulada “Barómetro do Ambiente e Sustentabilidade destaca intervenções 

em espaço urbano e rural”, que apesar do uso de emojis, não apresenta qualquer estímulo 

de envolvimento do cidadão nem gera interação visível. 
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Figura 24 – Publicação com pouco envolvimento por parte da Câmara 

 

A presença da Câmara Municipal de Coimbra no Twitter reflete uma abordagem 

pouco estratégica, marcada pela ausência de diálogo e interação. Para que esta rede 

cumpra um verdadeiro papel de proximidade institucional, torna-se urgente repensar os 

conteúdos, as dinâmicas de participação e a linguagem utilizada. Deste modo, após 

aprofundar o Twitter, torna-se relevante examinar o YouTube, averiguando como é que 

esta rede contribui para a comunicação institucional através de conteúdos visuais 

aprofundados e estratégias de envolvimento digital. 

 

4.2.5. YouTube  

O YouTube é uma das plataformas digitais com maior alcance e capacidade de 

retenção de audiência, assumindo-se como um canal estratégico para a divulgação de 

conteúdos institucionais de forma mais aprofundada, audiovisual e narrativa. No contexto 

da comunicação pública, o YouTube permite às autarquias desenvolver uma presença 

mais duradoura e informativa, promovendo a transparência, a valorização do território e 
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a proximidade com os cidadãos. Tal como defendem Capriotti, Camilleri e Isaias (2021), a 

eficácia da comunicação nas redes sociais não depende apenas da presença digital, mas 

sim da construção de relações significativas, dialógicas e interativas. Assim, o canal do 

YouTube da Câmara Municipal de Coimbra representa uma oportunidade para consolidar 

a identidade institucional e estimular o envolvimento cívico, desde que exista uma 

estratégia consistente de conteúdos e um alinhamento claro com os interesses da 

comunidade. 

Em primeiro lugar, é importante referir que este canal possui 3530 subscritores, um 

número relativamente expressivo dentro do panorama digital autárquico. No entanto, tal 

como acontece noutras plataformas da autarquia, esta base de seguidores não se traduz 

diretamente em níveis elevados de interação. A existência de um público “silencioso” 

pode estar relacionada com a ausência de uma estratégia de conteúdos regular, 

emocionalmente envolvente e adaptada ao perfil da audiência. Assim, apesar do 

potencial evidente do canal do YouTube como veículo de comunicação institucional e 

promotora de proximidade, este permanece subaproveitado, carece de uma abordagem 

mais dialógica, criativa e focada na valorização da experiência cidadã.  

 

 

Figura 25 – Perfil do YouTube da Câmara Municipal de Coimbra 

 

Por outro lado, os vídeos com um cariz informativo e institucional, frequentemente 

relacionados com deliberações, obras públicas ou eventos protocolares, registam níveis 

de interação bastante baixos — frequentemente limitados entre 1 e 3 gostos e sem 

comentários. Este padrão indica que a simples disponibilização da informação, ainda que 

relevante, não é suficiente para mobilizar o interesse da audiência. A ausência de 
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elementos narrativos, visuais, apelativos ou chamadas à ação torna estes vídeos pouco 

atrativos para o público, dificultando a sua difusão orgânica e reduzindo o impacto 

comunicacional, como sublinham Capriotti et al. (2021), depende de um equilíbrio entre 

conteúdo institucional e formatos que incentivem a participação. 

 

 

Figura 26 – Vídeo com um conteúdo pouco atrativo 

 

Por último, refiro que um dos aspetos mais significativos que observei na análise 

que fiz ao canal do YouTube da Câmara Municipal de Coimbra é a disparidade entre os 

níveis de interação consoante o tipo de conteúdo publicado. Um vídeo específico, em cuja 

produção participei durante o meu estágio, destacou-se pelo seu foco na participação da 

comunidade, tendo obtido 60 gostos, um número expressivamente superior à média do 

canal. Este dado sugere que conteúdos que envolvem diretamente os munícipes – seja 

através de testemunhos, atividades locais ou representações da vida comunitária – geram 

maior identificação emocional e promovem o envolvimento digital. Tal como referem 

Capriotti, Camilleri e Isaias (2021), a criação de laços significativos com o público passa 

por reconhecer o seu papel na construção da comunicação institucional. 
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Figura 27 – Vídeo com muita interação devido a ser um conteúdo envolvente 

 

O canal do YouTube da Câmara Municipal de Coimbra apresenta um potencial 

inegável, mas pouco explorado. A aposta em conteúdos mais participativos poderá ser o 

caminho para aumentar o envolvimento da comunicação institucional. 

Em síntese, as práticas comunicacionais da Câmara Municipal de Coimbra revelam um 

alinhamento significativo com os pressupostos teóricos analisados ao longo da revisão de 

literatura. A presença ativa da autarquia em plataformas como o TikTok, X e YouTube 

confirma a adoção de estratégias digitais que favorecem a acessibilidade da informação, 

a proximidade institucional e a promoção da transparência, tal como defendido por 

autores como Cervi (2023), Haro-de-Rosário et al. (2025) e Chairunnisa (2022). 

Contudo, e em linha com Legard (2022) e Coats (2024), verifica-se que algumas 

oportunidades de melhoria permanecem, nomeadamente ao nível da interatividade e da 

utilização plena potencialidades narrativas e participativas que estas plataformas 

oferecem. Assim, embora a estratégia comunicacional autárquica esteja, no essencial, em 

consonância com os modelos contemporâneos de comunicação pública digital, há espaço 
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para uma evolução que potencie ainda mais o envolvimento cívico e a responsabilidade 

institucional. Para concluir, refiro que ao analisar detalhadamente as redes sociais da 

autarquia, permitiu-me aferir a eficácia das estratégias da comunicação digital, 

averiguando tanto os seus pontos fortes quanto as áreas que carecem de melhorias para 

um maior envolvimento e proximidade com os cidadãos. Esta análise detalhada do 

YouTube e das restantes redes sociais da autarquia fornece uma base sólida para 

examinar os resultados do engagement, permitindo quantificar a interação, o alcance e a 

participação dos cidadãos nas plataformas digitais.  

 

4.3. Resultados do engagement 

Esta secção apresenta a analise quantitativa das redes sociais da Câmara Municipal 

de Coimbra, incluindo número de seguidores, tipos de conteúdos mais utilizados, 

interações e calculo da taxa de engagement.  Para iniciar, foca- se no Facebook da Câmara 

Municipal de Coimbra, apresentando o número de seguidores, os tipos de conteúdos mais 

utilizados, o volume de interações e a respetiva taxa de engagement, permitindo 

identificar o desempenho desta plataforma em termos de proximidade, envolvimento e 

eficácia da comunicação com os munícipes. 

 

4.3.1. Facebook 

O Facebook é a principal rede social da Câmara Municipal de Coimbra, com ampla 

presença e interação junto dos cidadãos. Neste subponto, irá se analisar o número de 

seguidores, os tipos de conteúdo mais utilizados, os que geram maior interação e a taxa 

de engagement, permitindo avaliar a eficácia da comunicação nesta plataforma. 

 

Número de seguidores: 

A página oficial da Câmara Municipal de Coimbra no Facebook possui 86.000 

seguidores. 
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Figura 28 — Perfil do Facebook da Câmara Municipal de Coimbra. 

 

Tipos de conteúdos mais usados 

A página publica principalmente conteúdos informativos sobre os serviços 

municipais, eventos culturais, noticias locais e comunicados oficiais. Também são 

utilizados vídeos curtos e infografias para facilitar a compreensão das informações. 

 

Conteúdos com mais interações 

As publicações que geram mais interações são aquelas relacionadas com eventos 

culturais, atividades comunitárias e iniciativas de participação cidadã, apresentando um 

maior número de comentários, partilhas e reações. 

 

Taxa de engagement 

A Taxa de engagement, amplamente estudada no contexto da comunicação digital, 

foi calculada segundo o modelo proposto por Capriotti (2013), que considera o nível de 

interação dos utilizadores com os conteúdos publicados pela organização. A mesma foi 

obtida através da seguinte fórmula:  
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Taxa de Engagement (%) = (Número de interações/ Número de seguidores) x 100 

Interações — 68 000 

Número de Seguidores —86 000 

Taxa de Engagement ≈ 79,1% 

 

Com base nos dados fornecidos, a página apresenta uma taxa de engagement de 

aproximadamente 79,1%, indicando um nível elevado de interação do público com os 

conteúdos publicados. 

 

Rede 

Social 

Número de 

Seguidores 

Número 

de Likes 

Conteúdos 

mais usados 

Conteúdos 

com mais 

interações 

Taxa de 

Engagement 

Facebook  86.000 68.000 Informativos, 

vídeos 

curtos, 

infografia, 

eventos 

culturais, 

comunicados 

oficiais. 

Eventos 

Culturais, 

atividades 

comunitárias, 

iniciativas de 

participação 

cidadã. 

79.1% 

Tabela 5 — Conteúdos do Facebook 

 

Com base na análise detalhada do Facebook, torna-se evidente o papel estratégico 

desta rede na construção da relação com os munícipes. Seguindo esta linha, o Instagram 

será agora analisado, destacando-se como uma plataforma complementar, com enfase 

na comunicação visual e na aproximação dos públicos mais jovens, permitindo diversificar 

a interação e ampliar o alcance da Câmara Municipal de Coimbra. 
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4.3.2. Instagram 

O Instagram da Câmara Municipal de Coimbra tem-se afirmado como um espaço 

de grande relevância para a comunicação institucional, especialmente pela sua vertente 

visual. A plataforma é utilizada para divulgar serviços, eventos culturais e iniciativas 

municipais, alcançando públicos mais jovens e promovendo uma maior proximidade 

através de conteúdos dinâmicos. 

 

Número de seguidores: 

A página oficial da Câmara Municipal de Coimbra no Instagram possui 40.000 

seguidores. 

 

 

Figura 29 — Perfil do Instagram da Câmara Municipal de Coimbra 

 

Tipos de conteúdos mais usados 

No Instagram da Câmara Municipal de Coimbra, predominam publicações visuais 

que destacam os serviços municipais, eventos culturais, noticias locais e comunidades 

oficiais. A utilização de reels (vídeos curtos), fotografias de eventos e infografias reforça a 

componente visual da plataforma, tornando a informação mais atrativa e acessível ao 

público. 
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Conteúdos com mais interações  

As publicações que registam maior interação são, sobretudo, aquelas que 

envolvem diretamente a população, como testemunhos, iniciativas de participação 

cidadã e atividades culturais. Estes conteúdos tendem a gerar um número elevado de 

gostos, comentários, partilhas e visualizações, revelando a importância da proximidade e 

do envolvimento comunitário no desempenho comunicacional da autarquia nesta rede. 

 

Taxa de Engagement (%) = (Número de interações/ Número de seguidores) x 100 

Interações — 3594 

Número de Seguidores — 40 000 

Taxa de Engagement ≈ 90% 

 

Rede 

Social 

Número de 

Seguidores 

Número 

de 

interações 

Conteúdos 

mais 

utilizados 

Conteúdos 

com mais 

interações 

Taxa de 

Engagement 

Instagram 40 000 3.594 Fotografias 

de eventos, 

noticias 

locais, 

comunicados 

oficiais, 

infografias 

Publicações 

que 

envolvam 

diretamente 

a população, 

como 

testemunhos, 

eventos 

culturais e 

iniciativas da 

participação 

cidadã. 

90% 

Tabela 6 — Conteúdos do Instagram 
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Com base nos dados fornecidos, a página apresenta uma taxa de engagement de 

aproximadamente 90%, indicando um nível elevado de interação do público com os 

conteúdos publicados. 

Em síntese, o Instagram reforça o papel da Câmara Municipal de Coimbra na 

comunicação visual e interativa, aproximando públicos mais jovens e consolidando a 

presença digital da autarquia. Dado este foco na imagem e na estética, torna-se 

pertinente analisar o TikTok, uma plataforma que leva a comunicação visual a um novo 

patamar, explorando formatos criativos e dinâmicos com elevado potencial de alcance e 

envolvimento. 

  

4. 3.3. TikTok 

O TikTok constitui a mais recente aposta da Câmara Municipal de Coimbra no 

campo da comunicação digital, sendo criado com o objetivo de aproximar a autarquia dos 

públicos mais jovens. Através desta plataforma, a CMC procura adotar uma linguagem 

mais informal, criativa e imediata, explorando tendências visuais e musicais que 

caracterizam o TikTok. Assim, esta rede social surge como um espaço complementar ao 

Facebook e Instagram, permitindo diversificar os formatos de comunicação e alcançar 

segmentos da população que habitualmente apresentam menor participação nas 

plataformas institucionais tradicionais. 

 

Número de seguidores:  

A página oficial da Câmara Municipal de Coimbra no TikTok possui 1891 seguidores. 

 

 

Figura 30 — Perfil do TikTok da Câmara Municipal de Coimbra 
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Tipos de conteúdos mais usados 

No TikTok, a CMC aposta sobretudo em vídeos curtos, com recurso a música de 

fundo popular e a trends visuais, de modo a captar a atenção imediata do público. Os 

conteúdos mais recorrentes incluem: 

 Divulgações de eventos culturais e desportivos; 

 Campanhas de sensibilização em formato leve e apelativo; 

 Imagens da cidade e do património, apresentadas de forma criativa; 

 Pequenos bastidores da autarquia ou de iniciativas municipais. 

 

Conteúdos com mais interações: 

Os vídeos que obtém uma maior interação são aqueles: 

 Mostram a participação direta da população (ex.: testemunhos, jovens em 

iniciativas culturais ou desportivas); 

 Exploram o lado identitário da cidade, como paisagens, tradições e festividades 

locais; 

 Participam em tendências populares do TikTok, adaptadas ao contexto 

institucional. 

 

Taxa de Engagement (%) = (Número de interações/ Número de seguidores) x 100 

Interações — 132 

Número de Seguidores — 1891 

Taxa de Engagement ≈ 6,98% 
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Com base nos dados fornecidos, a página apresenta uma taxa de engagement de 

aproximadamente 7% indicando um nível baixo de interação do público com os conteúdos 

publicados. 

 

Rede 

Social 

Número de 

Seguidores 

Número 

de 

Interações 

Conteúdos 

mais 

utilizados 

Conteúdos com 

mais interações 

Taxa de 

Engagement 

Tik 

Tok 

1891 132 Vídeos curtos 

com música, 

trends visuais, 

divulgação de 

eventos 

culturais e 

desportivos, 

campanhas de 

sensibilização, 

imagens 

criativas da 

cidade e do 

património 

Publicações que 

envolvem a 

população (ex: 

testemunhos), 

valorizam a 

identidade local 

(paisagens, 

tradições, 

festividades) e 

exploram 

tendências 

populares 

adaptadas ao 

contexto 

municipal 

6,98% 

Tabela 7 — Conteúdos do TikTok 

 

Em suma, o TikTok demonstra um grande potencial para reforçar a proximidade 

entre a Câmara Municipal de Coimbra e os cidadãos, sobretudo junto das gerações mais 

jovens, através de conteúdos criativos e envolventes. No entanto, para compreender o 

ecossistema comunicacional da autarquia de forma integrada, é relevante também 

analisar o X, uma plataforma marcada pela rapidez e concisão na partilha de informação, 

que desempenha um papel distinto na interação com o público. 
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4.3.4. X 

O X (antigo Twitter) constitui uma plataforma de comunicação rápida e imediata 

utilizada pela Câmara Municipal de Coimbra, principalmente para a divulgação de 

informações institucionais e comunicados oficiais. Apesar de não apresentar a mesma 

dimensão de seguidores que o Facebook ou o Instagram, esta rede social destaca-se pela 

atualização em tempo real, sendo frequentemente usada para difundir avisos urgentes, 

medidas administrativas, eventos e iniciativas municipais. O seu carácter conciso e 

informativo torna-o um canal direcionado para públicos que procuram notícias de forma 

breve e objetiva. 

 

Número de seguidores: 

A página oficial da Câmara Municipal de Coimbra no X possui 4. 621 seguidores. 

 

 

Figura 31 – Perfil do X da Câmara Municipal de Coimbra 
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Tipo de conteúdo mais usado 

Na conta oficial da Câmara Municipal de Coimbra no X predominam: 

 Comunicados institucionais (deliberações, avisos e informações de serviços); 

 Divulgação de eventos culturais e desportivos; 

 Partilhas de links para notícias do site institucional; 

 Mensagens Protocolares. 

 

Conteúdos com mais interações 

Os conteúdos que registam maior interação nesta rede social são: 

 Publicações sobre eventos culturais e comunitários, que recebem mais gostos e 

partilhas; 

 Anúncios de interesse imediato para os cidadãos (ex.: alterações de transito, 

medidas municipais, serviços úteis; 

 Mensagens de proximidade e de celebrações locais, que reforçam o sentimento da 

identidade coletiva. 

 

Taxa de Engagement (%) = (Número de interações/ Número de seguidores) x 100 

Interações — 10 

Número de Seguidores — 4. 621 

Taxa de engagement ≈ 0,2164% 
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Com base nos dados fornecidos, a página apresenta uma taxa de engagement de 

aproximadamente 0,22% indicando um nível muito baixo de interação do público com os 

conteúdos publicados. 

 

Rede 

Social 

Número de 

Seguidores 
Interações 

Conteúdos mais 

utilizados 

Conteúdos com 

mais interações 

Taxa de 

Engagement 

X 4.621 10 Comunicados 

institucionais, 

divulgação de 

eventos 

culturais e 

desportivos, 

partilha de links 

para notícias, 

mensagens 

protocolares e 

datas 

comemorativas. 

Publicações sobre 

eventos culturais e 

comunitários, 

anúncios de 

interesse imediato 

para os cidadãos 

(ex: alterações no 

transito), 

mensagens de 

proximidade e 

celebrações locais. 

0,22% 

Tabela 8 — Conteúdos do X 

 

Conclui-se que, apesar do X, se destacar pela rapidez e concisão na comunicação 

institucional, a ausência de estratégias consistentes limita o seu potencial de proximidade 

com os cidadãos. Neste sentido torna-se pertinente, analisar o YouTube, uma plataforma 

que privilegia conteúdos visuais aprofundados e oferece à Câmara Municipal de Coimbra 

oportunidades de comunicação mais detalhada, envolvente e de maior alcance. 

 

4.3.5. YouTube 

O YouTube da Câmara Municipal de Coimbra é uma plataforma voltada para a 

divulgação de conteúdos audiovisuais de maior duração, permitindo à autarquia explorar 

vídeos informativos, reportagens sobre eventos municipais e iniciativas culturais. Esta 



Escola Superior de Educação | Escola Superior de Tecnologia e Gestão | Politécnico de Coimbra 

92 
 

rede social é particularmente útil para comunicar de forma detalhada e visual, 

aproximando os cidadãos das atividades do município e reforçando a transparência 

institucional. 

 

Número de seguidores: 

A página oficial da Câmara Municipal de Coimbra no YouTube possui 3,56 mil 

seguidores. 

 

 

 

Figura 32 – Perfil do YouTube da Câmara Municipal de Coimbra 

 

Tipos de conteúdo mais usados: 

No canal oficial da CMC no YouTube, os conteúdos mais frequentes incluem:  

 Vídeos institucionais sobre projetos e serviços municipais; 

 Cobertura de eventos culturais e desportivos da cidade; 

  Vídeos Educativos ou de sensibilização para campanhas ambientais ou sociais; 

 Reportagens sobre iniciativas comunitárias, mostrando participação da população; 

 Transmissões ou gravações de sessões públicas e cerimónias oficiais. 
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Conteúdos com mais interações: 

Os vídeos que apresentam maior interação são: 

 Eventos culturais ou comunitários, com maior número de likes, comentários ou 

partilhas; 

 Conteúdos que envolvem diretamente a população; 

 Vídeos Informativos sobre serviços ou medidas relevantes, especialmente aqueles 

com relevância imediata para o cidadão. 

 

Taxa de Engagement (%) = (Número de interações/ Número de seguidores) x 100 

Interações — 24 

Número de Seguidores — 3, 56 mil 

Taxa de Engagement ≈ 0,79% 

 

Com base nos dados fornecidos, a página apresenta uma taxa de engagement de 

aproximadamente 0,79% indicando um nível baixo de interação do público com os 

conteúdos publicados. 

 

Rede 

Social 

Número de 

Seguidores 

Número de 

Interações 

Conteúdos 

mais 

utilizados 

Conteúdos 

com mais 

interações 

Taxa de 

Engagement 

YouTube 3.56 mil 24 Vídeos 

institucionai

s, cobertura 

de eventos 

culturais e 

desportivos, 

Eventos 

culturais/com

unitários, 

conteúdos 

com 

participação 

0,79% 
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vídeos 

educativos 

ou de 

sensibilizaç

ão, 

reportagens 

sobre 

iniciativas 

comunitária

s, 

transmissõe

s de sessões 

públicas. 

da população, 

vídeos 

informativos 

de interesse 

direto  

Tabela 9 — Conteúdos do YouTube 

 

Em síntese, o YouTube, ao lado das restantes plataformas digitais analisadas, 

evidencia o esforço da Câmara Municipal de Coimbra em diversificar a sua comunicação 

institucional e alcançar diferentes públicos através de linguagens adaptadas. A avaliação 

global destas redes sociais não só permitiu compreender a eficácia das estratégias digitais 

da autarquia, como serviu ainda como base para explorar de forma mais aprofundada a 

dimensão da participação cidadã, tema que será analisado no próximo ponto: “Ouvindo 

a Cidade: Escuta Ativa nas Redes Sociais da CMC”. 

 

4.4. Ouvindo os cidadãos: escuta ativa nas redes sociais da CMC 

Objetivo: 

Compreender como os cidadãos interagem com as diferentes plataformas digitais 

da Câmara Municipal de Coimbra e identificar os padrões de engagement que possam 

orientar a comunicação institucional de forma mais estratégica e próxima dos públicos-

alvo. 
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Metodologia: 

A análise combinou dados quantitativos e qualitativos: 

 Quantitativos: número de seguidores, interações e taxa de engagement por rede 

social (Facebook, Instagram, TikTok, X e YouTube). 

Resultados: 

Facebook:  86.000 seguidores, 68.000 interações, taxa de engagement de 79,1%. 

Conteúdos informativos, eventos culturais e atividades comunitárias geram maior 

interação. 

Instagram: 40.000 seguidores, 3.594 interações, taxa de engagement de 90%. 

Publicações visuais, reels e testemunhos de cidadãos obtêm maior envolvimento. 

TikTok: 1.891 seguidores, 132 interações, taxa de engagement de 7 %. Vídeos curtos 

com trends e música apresentam potencial, mas ainda de baixo alcance. 

 X (antigo Twitter): 4.621 seguidores, 10 interações, taxa de engagement de 0.22%. 

Conteúdos informativos e avisos urgentes recebem pouca participação. 

YouTube: 3,56 mil seguidores, 24 interações, taxa de engagement de 0,79%. Vídeos 

institucionais e reportagens sobre eventos têm baixo nível de interação. 

 

Análise/Reflexão: 

Os resultados indicam que os públicos reagem mais a conteúdos culturais, 

participativos e visuais, demonstrando que o engagement aumenta quando as mensagens 

são relevantes e interativas. Plataformas com menor engagement (TikTok, X e YouTube) 

exigem estratégias diferenciadas, mais criativas e adaptadas ao perfil dos utilizadores. 
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Conclusão: 

A análise evidencia que a Câmara Municipal de Coimbra deve alinhar os 

conteúdos das redes sociais com as preferências e comportamentos dos seus públicos, 

reforçando o diálogo e a participação cidadã. Esta prática de escuta ativa permite otimizar 

estratégias digitais, aumentar o engagement e fortalecer a identidade e a imagem 

institucional, contribuindo para uma comunicação mais eficaz e centrada nas 

necessidades da comunidade. Além disso, esta análise também forneceu pistas relevantes 

para refletir criticamente sobre a experiência do estágio, a proposta de valor desenvolvida 

e os contributos pessoais e institucionais daí resultantes. 
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5 . PROPOSTA DE VALOR E METODOLOGIA 
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5.1. Proposta de valor 

Durante as 16 semanas de estágio no Gabinete de Comunicação e Marketing da 

Câmara Municipal de Coimbra (CMC), observei um padrão de comentários negativos. Este 

fenómeno ocorria sobretudo em publicações que se limitavam à divulgação de atos 

administrativos ou comunicados formais. Este acontecimento traduzia-se na baixa 

interação dos cidadãos com os conteúdos e confirma o que a literatura aponta sobre a 

comunicação autárquica e digital. Segundo Pinto (2016) e Costa (2018), uma comunicação 

eficaz vai além da transmissão de informação, valorizando a proximidade, a transparência 

e o envolvimento ativo dos munícipes. 

Autores como Kaplan e Haenlein (2010), Sandoval-Almazán e Gil-García (2013) e 

Bonsón, Royo e Raktai (2015) destacam que as plataformas digitais favorecem as 

interações bidirecionais, a construção de comunidades e reforçam a perceção de 

proximidade entre as instituições e os cidadãos. Recentemente, Santaella (2023) e 

Paudyal (2023) enfatizam a importância dos conteúdos visuais, das narrativas 

participativas e dos formatos interativos para gerar respostas mais empáticas e 

construtivas do público. 

Neste contexto, a experiência prática deste estágio forneceu a base empírica para 

sustentar esta proposta. Esta proposta inclui a monitorização das interações, a produção 

de publicações institucionais e a observação da reação do público. 

A proposta de valor, baseada neste enquadramento teórico, assenta nos seguintes 

eixos estratégicos: 

 Campanhas participativas: promover iniciativas culturais, ambientais e históricas 

que envolvam os cidadãos de Coimbra. (Costa, 2018; Pinto, 2016); 

 Mini-narrativas locais: valorizar a identidade local e projetos de vida da 

comunidade, reforçando o sentimento de pertença e a identidade autárquica 

(Pinto, 2016; Santaella, 2023); 

 Conteúdos multimédia interativos: desenvolver formatos como inquéritos, vídeos 

curtos, quizzes e desafios digitais. (Kaplan e Haenlein, 2010; Paudyal, 2023); 



Mestrado em Marketing e Comunicação 

99 
 

 Histórias e testemunhos de cidadãos: incentivar a partilha de experiências 

individuais e coletivas, promovendo uma narrativa inclusiva e participativa 

(Sandoval-Almazán e Gil-García (2013); Bonsón, Royo e Raktai, 2015). 

Juntos, estes eixos visam aumentar a interação digital, diminuir os comentários negativos 

e reforçar a confiança na comunicação da CMC. 

Para implementar esta estratégia de forma consistente, sugiro criar uma equipa 

multidisciplinar com competências em comunicação digital, design e produção 

multimédia, envolvendo colaboradores internos e, quando necessário, parcerias 

externas. 

Em síntese, a proposta visa transformar as redes sociais da CMC em espaços de diálogo, 

orgulho coletivo e ligação ao território. Visa alinhar a comunicação com os princípios de 

transparência, participação cidadã e construção da identidade. Os resultados do 

questionário junto dos munícipes reforçam esta abordagem. A maioria acompanha 

preferencialmente o Instagram (57,4%) e o Facebook (55,3%), procurando informações 

sobre notícias e eventos municipais (68,3%). As respostas indicam que, apesar de a clareza 

e a relevância do conteúdo serem positivas (mais de 55% das respostas 4 ou 5), o incentivo 

à participação cívica é baixo (23,8%). Este dado evidencia uma oportunidade para 

desenvolver campanhas interativas, mini-narrativas locais, conteúdos multimédia e 

histórias de cidadãos, aumentando o envolvimento e a proximidade. Assim, a proposta de 

valor alinha-se diretamente com as necessidades e preferências dos munícipes, 

garantindo uma comunicação mais eficaz, relevante e participativa. Deste modo, a 

proposta de valor serve de base para a definição da metodologia e dos procedimentos 

metodológicos que foram adotados. 

 

5.2. Metodologia e procedimentos metodológicos 

Objetivo: 

Esta pesquisa visa analisar a comunicação da Câmara Municipal de Coimbra, 

garantindo a recolha de dados relevantes e representativos. 
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Tipo de estudo: 

Pesquisa quantitativa, realizada através de um inquérito estruturado junto dos 

munícipes do concelho de Coimbra. 

 

População e amostra: 

O inquérito foi dirigido a cidadãos residentes ou interessados na atividade da CMC. 

Nesse inquérito participaram 84 inquiridos abrangendo diferentes idades, géneros, níveis 

de escolaridade e freguesias. 

 

Instrumento de recolha: 

Foi aplicado um questionário online estruturado com 17 perguntas. Este 

instrumento inclui: 

 Perguntas fechadas (escalas de Likert e de escolha múltipla) para avaliar as 

perceções sobre clareza, relevância, transparência e participação cívica. 

 Perguntas abertas para recolher sugestões e comentários adicionais. 

 

Procedimentos: 

1) Definição dos objetivos da pesquisa e das perguntas a incluir no questionário; 

2) Teste piloto com alguns participantes para validar a clareza e a compreensão das 

perguntas; 

3) Divulgação do inquérito nas redes sociais pessoais e através de contactos diretos; 

4) Recolha e organização dos dados para a análise quantitativa; 

5) Garantia de confidencialidade e anonimato dos participantes, respeitando os 

princípios éticos de investigação. 
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Análise dos dados: 

 Dados quantitativos: foi realizada uma análise estatística descritiva dos dados 

quantitativos (percentagens, médias e gráficos) para identificar padrões e 

perceções. 

Com a metodologia definida, procede-se agora à análise dos dados, permitindo 

interpretar os resultados de forma estruturada e fundamentada. 
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6. ANÁLISE DE DADOS 
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6.1. Apresentação dos dados 

A análise dos dados do inquérito permite compreender as perceções, interesses e 

expectativas dos cidadãos sobre a comunicação da Câmara Municipal de Coimbra. Estes 

dados serão fundamentais para ajustar as estratégias propostas, garantindo que as 

campanhas, conteúdos e iniciativas participativas respondem de forma concreta às 

necessidades e preferências do público. 

Antes de analisar as respostas, é essencial caracterizar a amostra para 

contextualizar os dados e o perfil dos munícipes.  

As perguntas aplicadas no inquérito podem ser consultadas no questionário em 

anexo (Anexo 8).12 

 

A. Caracterização da amostra (questões 1 a 5): 

O questionário obteve 84 respostas, tendo todos os participantes lido e aceite 

previamente as condições de inquérito. 

Relativamente à residência no concelho de Coimbra, 75% dos inquiridos afirmaram 

residir nele, enquanto 25% indicaram que não residem (Fig. 33). 

 

Figura 33 – Distribuição dos inquiridos segundo a residência no concelho de Coimbra. 

                                                           
8Anexo 8 – Questionário e informações adicionais 
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O grupo etário predominante é o dos 18—24 anos (58,3%), seguido pelos de  45-54 

anos (15,5%). As restantes faixas apresentam percentagens menores: 25–34 anos (9,5%) 

e 35–44 anos (6%) (Fig. 34). 

 

 

Figura 34 — Distribuição por faixa etária dos inquiridos 

 

Relativamente ao género, os participantes dividiram-se de forma equilibrada :  

53,6% femininos e 45,2% masculinos (Fig. 35). 
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Figura 35 – Distribuição por género dos inquiridos. 

 

A análise da formação académica mostra que a maioria dos inquiridos possui 

licenciatura (44%), seguindo-se o ensino secundário (26,2%) e o mestrado (14,3%). 

Apenas 6% declararam ter como habilitação máxima o ensino básico (Fig. 36). 

 

 

      Figura 36 – Formação académica dos inquiridos. 
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Quanto à freguesia de residência (Anexo 9)13, destacam-se: Santa Clara (56,4%) e 

Santo António dos Olivais (32,1%). As restantes freguesias apresentaram valores 

residuais, sendo apresentadas em detalhe (Anexo 8). 

Tendo caracterizado a amostra, é possível analisar a forma como os participantes 

utilizam as redes sociais da Câmara Municipal de Coimbra. Esta análise permite 

compreender a frequência e as preferências de uso das plataformas digitais, bem como  

avaliar como idade, residência e formação académica influenciam o acompanhamento da 

comunicação institucional e a interação com os conteúdos disponibizados.  

 

B. Utilização das redes sociais da Câmara Municipal de Coimbra ( questões 6 a 9)  

Relativamente ao seguimento das redes sociais oficiais da Câmara Municipal de 

Coimbra, 52,4% dos inquiridos afirmaram acompanhá-las, enquanto 47,6% indicaram que 

não. Estes resultados mostram um alcance considerável da comunicação digital, embora 

haja margem para aumentar a adesão (Fig. 37 ). 

 

Figura 37 – Seguimento das redes sociais oficiais da Câmara Municipal de Coimbra 

 

                                                           
9 Anexo 9 – Freguesia de residência dos inquiridos 
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As plataformas mais utilizadas são Instagram (57,4%) e Facebook (55,3%), principais 

canais de contacto com a autarquia. Outras redes, como TikTok (14,9%), YouTube (10,6%) 

e X/Twitter (8,5%), apresentam percentagens menores, indicando uma utilização menos 

frequente pelos munícipes (Fig. 38). 

 

                Figura 38 – Redes sociais da Câmara Municipal de Coimbra mais utilizadas 

 

Quanto à frequência de consulta, 31,7% dos participantes visitam as páginas menos 

de uma vez por mês e 27% nunca acedem. Percentagens semelhantes consultam 

semanalmente (12,7%) ou várias vezes por semana (12,7%), mostrando que a utilização 

regular não é diária (Fig. 39).  

 

Figura 39 – Frequência de consulta das redes sociais da Câmara Municipal de Coimbra 
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No que diz respeito ao objetivo principal, a maioria (68,3%) procura informar-se 

sobre notícias e eventos municipais. O acesso a informações sobre serviços representa 

17,5%, enquanto outros objetivos, como acompanhar decisões políticas ou interagir com 

a Câmara, surgem de forma residual. (Fig. 40). 

 

Figura 40 – Objetivo principal da utilização das redes sociais da Câmara Municipal de 

Coimbra 

 

Com base na análise da utilização das redes sociais, é possível avançar para avaliar 

as percepções e opiniões dos munícipes sobre a comunicação digital. Esta análise 

identifica quais plataformas são mais seguidas, com que frequência, e como os cidadãos 

percebem a clareza, relevância e transparência das informações, assim como o grau de 

proximidade e incentivo à participação cívica proporcionados pelos canais digitais. 

 

C. Perceçoes e opiniões sobre a Comunicação Digital (questões 10 a 16) 

Esta seccão apresenta a avaliação dos munícipes sobre a comunicação da Câmara 

Municipal de Coimbra, utilizando uma escala de Likert de 1 a 5, em que 1 corresponde a 

“Discordo Totalmente” e 5 a “Concordo Totalmente”. As 7 perguntas desta secção foram 

agrupadas em três dimensões: clareza e relevância da informação, transparência e 

confiança, e proximidade e participação cívica. Entre os vários aspectos avaliados, 

destaca-se em primeiro lugar a clareza e a relvância da informação disponibilizada pela 
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Câmara Municipal de Coimbra nas suas redes sociais, fatores essenciais para avaliar a 

eficácia da comunicação digital. 

 

C.1.  Clareza e relevância da informação 

Perguntas incluidas: 

9) As publicações da Câmara são claras e fáceis de compreender? 

10) As redes sociais da Câmara informam te bem sobre o que se passa no concelho? 

13) O conteúdo publicado nas redes sociais da Câmara é relevante para mim enquanto 

munícipe? 

 

 

Figura 41 – Distribuição das respostas sobre clareza, capacidade informativa e relevância 

do conteúdo. 

 

A perceção dos participantes sobre clareza e relevância do conteudo é, de forma 

geral, positiva.  Mais de 55% das  respostas situam-se nos níveis 4 ou 5, indicando que a  

maioria considera as publicações claras e pertinentes. A capacidade informativa 

apresenta uma perceção mais neutra, com cerca de 41%  a escolher a opção 3, sugerindo 

margem para reforçar a comunicação informativa.  
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Para além da clareza e da relevância do conteúdo, a eficácia da comunicação digital 

também depende da percepção da transparência e da confiança transmitida pelas 

mensagens. Assim, segue-se a análise desta dimensão, que avalia até que ponto os 

munícipes confiam na informação disponibilizada e consideram os canais digitais da 

Câmara Municipal de Coimbra como fontes credíveis.  

 

C.2. Transparência e confiança 

Pergunta incluída: 

11)  As redes sociais da Câmara transmitem transparência e confiança? 

 

Figura 42 – Distribuição das respostas sobre transparência e confiança nas redes 

sociais da Câmara Municipal. 

 

A percepção de transparência e confiança é moderada. Cerca de 44% dos 

participantes avaliaram positivamente (4 ou 5), enquanto 14% manifestaram percepções 

negativas (1 ou 2). A maioria manteve uma posição neutra, sugerindo que a Câmara pode 

reforçar a comunicação de confiança e transparência nas redes sociais.  

Para além da percepção da transparência e confiança, a comunicação digital da 

Câmara Municipal de Coimbra desempenha um papel importante na aproximação aos 

munícipes e na promoção da participação cívica. Segue-se portanto, a análise desta 

dimensão, que avalia até que ponto os cidadãos se sentem próximos da instituição e 

incentivados a envolver-se nas iniciativas e decisões municipais através dos canais digitais. 
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C.3. Proximidade e participação cívica 

Perguntas incluidas: 

12)  Através das redes sociais, sinto maior proximidade com a Câmara Municipal? 

14) As redes sociais da Câmara Municipal incentivam a minha participação cívica? 

15) Você já tomou conhecimento de eventos ou serviços municipais por meio das redes 

sociais da Câmara Municipal de Coimbra? 

 

Figura 43 – Distribuição das respostas sobre a proximidade e participação cívica 

através das redes sociais da Câmara 

 

A perceção de proximidade e participação cívicia junto da Câmara Municipal revela 

resultados mistos.  Quase metade dos participantes (47,7%) sentem alguma proximidade 

(respostas 4 ou 5), enquanto 25,4% não sentem qualquer ligação com a instituição. 

O incentivo à participação cívica apresenta valores mais baixos, com apenas 23,8% 

de respostas positivas. Isto evidencia uma oportunidade clara para reforçar campanhas e 

estratégias de envolvimento dos munícipes. 



Escola Superior de Educação | Escola Superior de Tecnologia e Gestão | Politécnico de Coimbra 

112 
 

Por outro lado, o conhecimento de eventos ou serviços através das redes sociais é 

mais favorável: 57,2% dos participantes afirmam acompanhar ativamente as informações 

divulgadas, demonstrando a relevância das plataformas digitais para manter os cidadãos 

informados. 

A análise das perceções e opiniões dos munícipes sobre a comunicação digital 

fornece uma base sólida para compreender as áreas de maior satisfação e as lacunas 

existentes. Com estes dados em mãos, torna-se possível sistematizar e interpretar as 

sugestões dos participantes, permitindo identificar recomendações concretas para 

melhorar a comunicação da Câmara Municipal de Coimbra nas redes sociais. 

 

D. Sugestões dos inquiridos para melhorar a comunicação da câmara nas redes 

sociais ( pergunta aberta 17): 

Nesta secção pretende-se analisar as sugestões dos munícipes para a melhoria da 

comunicação da Câmara Municipal nas redes sociais . As respostas foram recolhidas 

através de uma pergunta aberta, permitindo aos participantes expressarem ideias ou 

críticas livres sobre o tipo de conteúdo do que gostariam de ver, a frequência de 

publicações ou a forma como a informação é apresentada.  

 

  

Figura 44 – Distribuição das respostas dos munícipes em relação à melhoria da 

comunicação da Câmara Municipal nas redes sociais por categoria 
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As respostas indicam que a comunicação da Câmara nas redes sociais pode ser 

reforçada, sobretudo no que respeita à divulgação de atividades e eventos locais. Alguns 

cidadãos destacam que muitas iniciativas que ocorrem na cidade não chegam a ser 

noticiadas, evidenciando uma lacuna na informação disponibilizada. Há também uma 

solicitação clara por uma maior cobertura e promoção dos eventos da cidade. Esta medida 

permitirá que a comunicação seja mais ampla e detalhada, reforçando a informação e o 

envolvimento dos munícipes. 

Para concluir, a comunicação digital da Câmara Municipal de Coimbra alcança uma 

boa parte dos munícipes — principalmente via Instagram e Facebook — e é reconhecida 

pela clareza e relevância. Contudo, a capacidade informativa e o incentivo à participação 

cívica ainda são limitados. Os cidadãos pedem maior divulgação de eventos e iniciativas, 

revelando uma oportunidade clara de tornar a comunicação mais transparente, 

abrangente e envolvente. As sugestões recolhidas  junto dos munícipes revelam 

perceções diretas sobre as necessidades e oportunidades de melhoria na comunicação 

digital da Câmara Municipal de Coimbra. Estes contributos fornecem um ponto de partida 

essencial para a reflexão crítica sobre o estágio, permitindo avaliar de forma 

fundamentada como as atividades desenvolvidas se alinharam com as expectativas dos 

cidadãos e identificar aprendizagens e estratégias que podem ser aprimoradas. 

A análise dos dados do inquérito permitiu identificar padrões claros sobre a 

utilização e perceção das redes sociais da Câmara Municipal de Coimbra pelos munícipes. 

Os principais pontos são: 

1) Preferência de plataformas: a maioria acompanha preferencialmente o Instagram 

(57,4%). 

2) Objetivos e interesses: os munícipes utilizam as redes sobretudo para se 

informarem sobre notícias e eventos municipais (68,3%), demonstrando interesse 

por conteúdos que comuniquem atividades locais e participativas. 

3) Perceção sobre comunicação: a clareza e a relevância do conteúdo são avaliadas 

de forma positiva (mais de 55% de respostas 4 ou 5), mas a confiança e a 
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transparência, assim como o incentivo à participação cívica, apresentam valores 

moderados, evidenciando oportunidades de melhoria. 

4) Sugestões dos cidadãos: os munícipes solicitam maior divulgação de eventos e 

iniciativas locais, conteúdos mais interativos e uma comunicação que promova 

proximidade com a instituição, o que reforça a necessidade de campanhas 

participativas. 

 

Síntese: os resultados confirmam que, para aumentar o engagement e a proximidade com 

os cidadãos, a comunicação da CMC deve centrar-se em conteúdos participativos, visuais 

e relevantes, explorando mais os canais preferenciais e reforçando a interação e a 

confiança. Estes dados constituem uma base sólida para a implementação das estratégias 

definidas na proposta de valor, garantindo que a comunicação institucional se alinha às 

necessidades e expectativas dos munícipes. 

Com os dados analisados, é possível avançar para a reflexão crítica, interpretando os 

resultados à luz dos objetivos e contextos estabelecidos. 
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7.REFLEXÃO CRÍTICA 
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O estágio demonstrou que a comunicação vai além da simples transmissão de 

informação, funcionando como um espaço de construção de sentidos, interação e 

colaboração social. Esta perspetiva refletiu-se nas atividades desenvolvidas e articulou-se 

com as referências teóricas analisadas. 

Castells (2015) defende que a comunicação deixou de ser uma simples troca de 

informação, tornando-se num espaço simbólico de construção de sentidos, envolvimento 

e contestação social.  

No contexto das atividades desenvolvidas — especialmente a criação de conteúdos 

para campanhas de sensibilização e datas festivas (atividades 1 e 4) — esta perspetiva 

revela-se particularmente pertinente. A Câmara assume-se como um espaço de diálogo, 

interação e expressão cidadã. A análise dos comentários nas redes sociais evidenciou 

fragilidades e oportunidades de melhoria, destacando estratégias que promovam o 

diálogo e a cocriação.  Estas dinâmicas fortalecem a identidade organizacional e 

aproximam a instituição do cidadão, em consonância com essa perspetiva. Schein (2004) 

permite compreender como a cultura interna da Câmara molda a gestão destes fluxos 

comunicacionais. 

Segundo Schein (2004), a cultura organizacional resulta de pressupostos 

partilhados, aprendidos à medida que os novos membros se integram nas equipas de 

trabalho.  A integração gradual na equipa — sobretudo na produção e dinamização de 

espaços institucionais (Atividade 2) — permitiu compreender como a cultura interna da 

Câmara Municipal de Coimbra influencia a gestão de comentários negativos e críticas nas 

redes sociais.  Esta cultura organizacional assenta em valores como confiança, 

participação e coesão, que orientam a gestão interna dos fluxos comunicacionais. 

Neste período, percebi que a coordenação interna e a articulação entre os 

colaboradores são tão importantes quanto o conteúdo publicado. A observação de 

reuniões de equipa e dos processos internos mostrou-me que uma comunicação eficaz 

assegura coerência, uniformidade e rapidez nas respostas, refletindo-se diretamente na 

qualidade da comunicação externa e digital. Esta aprendizagem relaciona-se com a 

Atividade 2 — Produção e Dinamização de Espaços Institucionais — e com os princípios 

de Argenti (2022) sobre a importância da comunicação interna estratégica. 
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Argenti (2022) sublinha que a comunicação interna evolui para um domínio 

estratégico, cada vez mais alinhado com a liderança e com a missão da organização, 

contribuindo para o alinhamento de mensagens e valores. Esta perspetiva complementa 

a necessidade de respostas rápidas e coerentes em contexto digital, como destaca Forni 

(2007). No âmbito da atividade nº 3 — Avaliação da Comunicação nas Redes Sociais — 

este princípio revela-se fundamental: a análise sistemática dos conteúdos e a 

uniformização das mensagens dependem de uma comunicação interna eficaz, que integra 

diferentes canais e promove a escuta ativa dos colaboradores. Assim, a Câmara consegue 

transformar os comentários críticos em oportunidades construtivas, aplicando a análise e 

a uniformização das mensagens nas redes sociais durante a atividade nº3.  

De forma convergente, mas sob outra perspetiva, Forni (2007) sublinha que, 

especialmente em contextos sensíveis ou de crise, é essencial responder de forma rápida, 

coerente e transparente. No contexto da atividade nº 3 — Avaliação da Comunicação nas 

Redes Sociais, esta perspetiva revela-se particularmente relevante: a análise sistemática 

dos conteúdos divulgados permite identificar pontos críticos e comentários negativos, 

criando uma base para ações corretivas e estratégias de melhoria. A implementação de 

medidas como a uniformização das mensagens e a criação de conteúdos mais 

participativos responde à necessidade de planeamento estratégico referida por Forni. Por 

conseguinte, a comunicação digital da Câmara divulga informação, monitoriza e interage 

em tempo real com as reações dos cidadãos. Desta forma, as recomendações de Forni 

sobre respostas rápidas e transparentes assumem particular relevância nas redes sociais. 

Estas reforçam a imagem positiva da instituição. 

Escobar, Almeida e Varajão (2023) destacam que a transformação digital no setor 

público envolve mudanças estruturais profundas, tanto na organização interna como na 

relação com os cidadãos. A eficácia dessas transformações depende de fatores como 

liderança, competências digitais e alinhamento estratégico. Esta perspetiva foi observada 

no GCM, onde a adoção de práticas digitais exigiu constante atualização e colaboração 

entre os membros da equipa. Esta cooperação revelou-se especialmente importante na 

atividade nº 4 — Produção de Conteúdos Digitais e Participativos —, em iniciativas como 

a recolha de depoimentos, que promoveram a relação de confiança e interação ativa com 

a comunidade.  Assim, a comunicação digital deixa de ser apenas um canal de divulgação, 
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tornando-se um instrumento estratégico de diálogo cívico e de reforço da credibilidade 

pública. Consequentemente, contribui para a construção da identidade local e para o 

fortalecimento da relação com os cidadãos. 

Uma atividade fundamental para esta reflexão foi a recolha de depoimentos junto 

dos cidadãos de Coimbra (Atividade 5). Estes depoimentos revelaram perceções valiosas 

sobre a comunicação institucional, sobretudo nas redes sociais, onde surgem 

frequentemente comentários negativos que fragilizam a Câmara Municipal.  

Muitos participantes manifestaram entusiasmo e interesse em colaborar, destacando 

aspetos positivos da autarquia. Este resultado demonstra que formas de comunicação 

mais participativas e interativas podem reduzir as perceções negativas e promover uma 

participação construtiva. A análise confirma a perspetiva de Soares e Monteiro (2015), 

que defendem que a interação e a cocriação de conteúdos digitais reforçam a ligação 

positiva.  

A passagem da comunicação pública para a dimensão autárquica demonstra que a 

participação ativa dos cidadãos se traduz em ações concretas que reforçam a relação de 

confiança com os munícipes e a identidade local. A recolha de depoimentos e a promoção 

de iniciativas (atividade 5) permitem à Câmara reforçar a credibilidade e a confiança junto 

da comunidade, estabelecendo um diálogo contínuo que fomenta o envolvimento cívico, 

minimiza as críticas e consolida a relação institucional. 

Outra atividade que evidenciou esta interligação foi a criação de conteúdos para 

campanhas de sensibilização e datas festivas (Atividades 1 e 4). Durante estas tarefas, 

observou-se que, ao adaptar a estratégia comunicacional de uma lógica meramente 

informativa para um modelo mais interativo e bidirecional, verificou-se um aumento 

significativo do alcance, das visualizações e dos comentários positivos. 

De acordo com Marco Costa (2016), os municípios devem ajustar mensagens aos 

canais utilizados e promover diálogo constante com o público. A adoção de formatos mais 

envolventes — como vídeos curtos, inquéritos e linguagem acessível — mostrou-se eficaz 

para mitigar os comentários negativos e reforçar o comprometimento do cidadão. 
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A experiência prática demonstra que a comunicação autárquica, centrada nos 

vínculos com os munícipes, integra os diferentes níveis comunicacionais. A cocriação de 

conteúdos participativos reforça este elo. A gestão estratégica dos comentários nas redes 

sociais, a promoção de campanhas interativas e a recolha de depoimentos dos cidadãos 

evidenciam como a prática autárquica traduz os princípios teóricos em ações concretas. 

Deste modo, conclui-se que uma comunicação eficaz decorre de uma articulação coerente 

entre as dimensões geral, organizacional, interna, externa, digital, pública e autárquica, 

consolidando a credibilidade, a participação cidadã e a identidade institucional. 

Em suma, o estágio permitiu-me aplicar e validar diversas perspetivas teóricas 

exploradas ao longo do mestrado e transpô-las na prática. A experiência prática — 

nomeadamente a criação de conteúdos interativos e a gestão de comentários nas redes 

sociais da Câmara Municipal de Coimbra — revelou-se determinante para compreender 

a importância da comunicação pública enquanto instrumento de transparência, diálogo 

direto e envolvimento com os munícipes. Mais do que um exercício académico, este 

processo contribui para o desenvolvimento de competências profissionais e pessoais, 

reforçando o sentido de responsabilidade e compromisso ético na prática 

comunicacional. Em síntese, as dimensões organizacional, pública e autárquica articulam-

se, consolidando a participação cidadã e a identidade institucional. A reflexão critica 

realizada permite agora fundamentar as conclusões do trabalho, sintetizando os 

principais aprendizados e aplicações. 
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O estágio curricular foi uma experiência enriquecedora, oferecendo-me múltiplas 

oportunidades de aprendizagem e aplicação prática dos conhecimentos do mestrado. 

Esta experiência contribui também de forma significativa para o meu desenvolvimento 

pessoal e profissional. 

Para além da vivência prática, este trabalho possibilitou uma reflexão crítica 

baseada na revisão de literatura. Autores como Kunsch (2016) e Carvalho (2017) 

sublinham que a comunicação pública deve promover a transparência, a confiança e o 

vínculo local com os cidadãos. 

 Os resultados do questionário confirmaram parcialmente esta premissa: embora a 

clareza e a relevância da informação tenham sido bem avaliadas, a perceção da 

transparência e, sobretudo, o incentivo à participação cívica revelam fragilidades. 

As grandes conclusões deste trabalho indicam que: 

 As redes sociais são instrumentos essenciais para a comunicação institucional e 

para a colaboração dos cidadãos. Elas destacam também a importância da 

comunicação digital participativa no fortalecimento da relação com a comunidade; 

 A eficácia da comunicação digital depende de estratégias participativas e iniciativas 

locais, ultrapassando a mera divulgação informativa. Esta abordagem mostra como 

a teoria e a prática podem ser articuladas para otimizar o envolvimento cívico; 

 Existe uma oportunidade clara de reforçar a divulgação de eventos e iniciativas 

locais, respondendo às expectativas dos munícipes e promovendo uma maior 

proximidade com a comunidade. Este aspeto fornece recomendações concretas 

para profissionais da comunicação; 

Do ponto de vista académico, este trabalho contribui para a literatura ao: 

 Articular a teoria da comunicação pública e a autárquica com os dados empíricos 

sobre a realidade local, evidenciando como conceitos abstratos — como 

aproximação, participação ou credibilidade institucional — se materializam (ou 

não) na perceção dos cidadãos; 
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 Preencher lacunas na investigação aplicada em contexto autárquico, área ainda 

relativamente pouco explorada, oferecendo evidências empíricas para futuros 

estudos. 

Do ponto de vista profissional, o relatório fornece pistas concretas para a prática: 

 Investir na divulgação de eventos e iniciativas, garantindo que os cidadãos se 

sintam mais informados e envolvidos, com base nas evidências recolhidas durante 

o estágio; 

 Adotar estratégias comunicacionais que reforcem a confiança e a transparência 

institucional, incrementando a eficácia da comunicação autárquica; 

 Promover mecanismos de participação cívica mais ativos nas redes sociais, 

estimulando interações bidirecionais e cocriação de conteúdos, fortalecendo a 

proximidade institucional e a identidade local. 

 

A articulação entre teoria, prática e resultados empíricos consolidou aprendizagens 

e ampliou a minha visão profissional, reforçando competências fundamentais na área da 

comunicação institucional.   

Em última instância, a articulação entre a comunicação organizacional, pública e 

autárquica é determinante para a credibilidade e a eficácia. Esta convergência confirma a 

literatura e oferece implicações concretas para os profissionais. 
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Anexo 1 – Vista da cidade de Coimbra 

 

 

Anexo 2 – Mapa de Freguesias da Cidade de Coimbra 



Escola Superior de Educação | Escola Superior de Tecnologia e Gestão | Politécnico de Coimbra 

136 
 

 

 

Anexo 3 – Câmara Municipal de Coimbra 
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Anexo 4 – Gabinete de Comunicação e Marketing 

 

 

 

          

Anexo 5 – Informação colocada no porta retrato da Câmara Municipal de Coimbra 
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Anexo 6 – Depoimentos para os conteudos das platafromas sociais 

      (Fonte: Página do Insta do Municipio de Coimbra)  

 

 

 

Anexo 7 – Webgrafia  
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Anexo 8 – Questionário e informações adicionais 
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Anexo 9 – Freguesia de residência dos inquiridos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



Escola Superior de Educação | Escola Superior de Tecnologia e Gestão | Politécnico de Coimbra 

146 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Mestrado em Marketing e Comunicação 

147 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


